




PENGARUH BAURAN PEMASARAN (7P) TERHADAP 
PENJUALAN VALAS PADA PT. HAJI LA TUNRUNG  
AMC DI MAKASSAR 
                          
 














PENGARUH BAURAN PEMASARAN (7P) TERHADAP 
PENJUALAN VALAS PADA PT. HAJI LA TUNRUNG  
AMC DI MAKASSAR 
 
sebagai salah satu persyaratan untuk memperoleh  
gelar Sarjana Ekonomi 
 
disusun dan diajukan oleh 
 
MUH. RAMADHAN DJAMILUDDIN 















PENGARUH BAURAN PEMASARAN (7P) TERHADAP 
PENJUALAN VALAS PADA PT. HAJI LA TUNRUNG  




disusun dan diajukan oleh 
 
 
MUH. RAMADHAN DJAMILUDDIN 
A211 09 128 
 
 
Telah diperiksa dan disetujui untuk diuji 
 
 
Makassar, 11Juni 2014 
 




Dr. Mursalim Nohong, SE., M.Si                      Dr. Wahda, SE, M.Pd, M.Si 
NIP : 19710619 200003 1 001                         NIP : 197602082003122001    
 
Ketua Jurusan Manajemen 






Dr. Muhammad Yunus Amar, SE., M.T  





PENGARUH BAURAN PEMASARAN (7P) TERHADAP 
PENJUALAN VALAS PADA PT. HAJI LA TUNRUNG  
AMC DI MAKASSAR 
 
disusun dan diajukan oleh 
 
 
MUH. RAMADHAN DJAMILUDDIN 
A211 09 128 
 
 
telah dipertahankan dalam sidang ujian skripsi  
pada tanggal   11 Juni 2014 dan 





No. Nama Penguji            Jabatan         Tanda Tangan 
1. Dr. Mursalim Nohong, SE., M.Si Ketua 1..................... 
2. Dr. Wahda, SE, M.Pd, M.Si Sekretaris 2..................... 
3. Dr. Hj Dian A.S. Parawansa, SE.,M.Si Anggota 3..................... 
4. Dr. Muhammad Ismail, SE.,M.Si Anggota 4..................... 
5. Dr.Hj Nurdjannah Hamid, SE.,M.Agr Anggota 5..................... 
 
Ketua Jurusan Manajemen 





Dr. Muhammad Yunus Amar, SE., M.T 




Saya yang bertanda tangan di bawah ini : 
 
Nama     : Muh. Ramadhan Djamaluddin 
NIM    : A21109128 
Jurusan   : Manajemen 
Program Studi   : Strata Satu S.1 
 
 
Dengan ini menyatakan dengan sebenar-benarnya bahwa skripsi yang berjudul : 
 
Pengaruh Bauran Pemasaran (7P) Terhadap Penjualan Valas  
Pada PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar 
adalah hasil karya sendiri dan sepanjang pengetahuan saya di dalam naskah 
saya di dalam skripsi ini tidak terdapat karya ilmiah yang pernah diajukan oleh 
orang lain untuk memperoleh gelar akademik di suatu perguruan tinggi, dan tidak 
terdapat karya atau pendapat yang pernah ditulis atau diterbitkan oleh orang lain, 
kecuali yang secara tertulis dikutip dalam naskah ini dan disebutkan dalam 
sumber kutipan dan daftar pustaka. 
 
Apabila di kemudian hari ternyata di dalam naskah skripsi ini dapat dibuktikan 
terdapat unsur-unsur jiplakan, saya bersedia menerima sanksi atas perbuatan 
tersebut dan diproses sesuai dengan peraturan perundang-undangan yang 




             Makassar,   Mei 2014 
                                                                         





   





Alhamdulillah, puji syukur penulis panjatkan kehadirat Allah SWT atas 
segala rahmat dan hidayah-Nya sehingga penulis dapat menyelesaikan 
penelitian skripsi dengan judul: ”PENGARUH BAURAN PEMASARAN (7P) 
TERHADAP PENJUALAN VALAS PADA PT. HAJI LA TUNRUNG AMC DI 
MAKASSAR.” Oleh karena itu tidak lupa penulis menyampaikan shalawat serta 
salam, semoga tetap tercurahkan kepada junjungan Nabi Muhammad Saw yang 
telah memberikan petunjuk kepada umatnya. Dalam penyusunan skripsi ini, 
penulis banyak mendapat bantuan, bimbingan, saran, serta pengarahan dari 
berbagai pihak sehingga penulis dapat menyelesaikan skripsi sesuai waktu yang 
telah ditentukan. Oleh karena itu, penulis menyampaikan banyak terima kasih 
kepada: 
1. Bapak Bapak Prof. Dr. Gagaring Pagalung, M.Si selaku Dekan Fakultas 
Ekonomi Universitas Hasanuddin Makassar.  
2. Bapak Dr. Muhammad Yunus Amar, SE., M.T selaku Ketua Jurusan 
Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Hasanuddin Makassar 
3. Bapak Dr. Mursalim Nohong, SE., M.Si dan Ibu Dr. Wahda, SE, M.Pd, M.Si. 
yang telah banyak meluangkan waktu untuk membimbing dan memotivasi 
penulis dalam menyelesaikan skripsi ini. 
4. Bapak dan Ibu Dosen serta staf Fakultas Ekonomi yang telah banyak 
membantu demi kelancaran studi penulis selama menempuh pendidikan                    
di Universitas Hasanuddin Makassar 
5. Bapak Pimpinan perusahaan PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar beserta 
staf yang telah memberi izin kepada penulis untuk melakukan penelitian 
skripsi dan seluruh karyawan terima kasih atas waktu yang telah diberikan. 
vii 
 
6. Ucapan terima kasih kepada kedua orang tuaku tercinta dan seluruh                 
keluarga besarku yang tulus mendoakan dan memberikan dorongan baik 
secara moriil maupun materiil untuk keberhasilan penelitian. 
7. Rekan-rekan mahasiswa yang tidak dapat penulis sebutkan namanya satu 
persatu yang turut membantu dalam menyelesaikan skripsi ini. 
Penulis menyadari bahwa dalam penyusunan skripsi ini masih banyak 
terdapat kelemahan. Hal ini disebabkan karena keterbatasan kemampuan, 
pengetahuan dan pengalaman yang dimiliki penulis. Saran dan kritik yang 
bersifat membangun sangat penulis harapkan demi penyempurnaan penulisan 
selanjutnya. Akhirnya, penulis berharap semoga skripsi ini dapat memberi 
manfaat, khususnya bagi penulis dan umumnya bagi para pembaca. Amin. 
 
Makassar,     Mei 2014 
 






Pengaruh Bauran Pemasaran (7p) Terhadap Penjualan valas pada 
PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar 
 
Effect of Marketing Mix (7p) Against Foreign Exchange Sales at PT. 
Haji La Tunrung AMC in Makassar 
 
OLEH : 
MUH. RAMADHAN DJAMILUDDIN 
Mursalim Nohong  
 Wahda 
 
Tujuan  utama  diadakannya   penelitian  ini  adalah  untuk mengetahui 
pengaruh bauran pemasaran (7P) secara parsial terhadap penjualan 
Valas PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar,  serta untuk menganalisis  
pengaruh bauran pemasaran (7P) secara simultan terhadap penjualan 
Valas PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar. Untuk mengaplikasikan  
tujuan tersebut maka digunakan metode analisis uji  validitas  dan  uji  
reliabilitas,  analisis  regresi,  serta  pengujian  hipotesis  (uji simultan dan 
uji parsial). Hasil penelitian  menunjukkan  bahwa  berdasarkan  hasil uji 
parsial  yang telah dilakukan diperoleh temuan-temuan  bahwa produk, 
harga, promosi, lokasi, sarana   fisik,   proses   dan   karyawan   
berpengaruh   secara   parsial   terhadap penjualan  valas pada  PT. Haji 
LA Tunrung  AMC di Makassar,  serta   hasil uji serempak  (uji F) yang 
menunjukkan  bahwa bauran pemasaran  (produk, harga, promosi,  
lokasi,  sarana  fisik,  proses  dan karyawan)  secara  simultan  terhadap 
penjualan valas. 
 
Kata kunci :  produk, harga, promosi, lokasi, sarana fisik, proses, 
karyawan serta penjualan valas. 
he primary objective of this study was to determine the effect of the 
marketing mix (7P) partially on the FX sales of PT. Haji LA Tunrung AMC 
in Makassar, as well as to analyze the influence of the marketing mix (7P) 
simultaneously on the FX sales of PT. Haji LA Tunrung AMC in Makassar. 
For that purpose it is used to apply the method of analysis of test validity 
and reliability testing, regression analysis, and hypothesis testing 
(simultaneous tests and partial test). The results showed that based on the 
results of tests that have been done obtained partial findings that the 
product, price, promotion, location, physical facilities, processes and 
employees partial effect on foreign exchange sales at PT. Haji LA Tunrung 
AMC in Makassar, as well as test results simultaneously (F test) which 
indicates that the marketing mix (product, price, promotion, location, 
physical facilities, processes and employees) against sale of foreign 
exchange simultaneously.  
Keywords: product, price, promotion, location, physical facilities, 
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1.1 Latar Belakang 
Di era globalisasi seperti sekarang ini, dunia bisnis semakin lama semakin 
memerlukan perhatian yang lebih terutama dalam menghadapi kemajuan ilmu 
pengetahuan dan teknologi yang semakin maju sesuai dengan kemajuan 
zaman.Kemajuan ilmu pengetahuan dan tekhnologi di sisi lain membawa 
dampak positif, tetapi tidak menutup kemungkinan permasalahan yang dihadapi 
juga semakin rumit. Hal ini terlihat dari banyaknya persaingan yang timbul, 
dimana setiap perusahaaningin menjadi pemenang di bidangnya masing-masing 
atau hanya untuk sekedar mempertahankan posisinya. Dengan adanya 
persaingan yang ketat antara perusahaan, mereka dituntut untuk menjual produk 
maupun jasanya ke konsumen. Oleh karena itu, perusahaan harus lebih giat 
dalam memperkenalkan ataupun memasarkan produk maupun jasanya ke 
konsumen dengan cara promosi. 
Semakin ketatnya persaingan didalam dunia usaha pada saat sekarang 
ini, membuat para pelaku usaha baik dalam perusahaan, merupakan salah satu 
faktor yang perlu diperhatikan. Oleh karena itulah perusahaan perlu membuat 
strategi sebagai senjata dalam memenangkan persaingan dengan para 
pesaingnya didunia bisnis. Kondisi seperti itulah yang pada akhirnya 
menyebabkan para pelaku usaha tersebut makin gencar berusaha untuk mencari 
solusi maupun program bisnis yang dapat meningkatkan daya saing perusahaan 
didalam bisnisnya. Namun demikian, meskipun perusahaan telah berusaha 
bersaing dan memberikan yang terbaik untuk konsumen belum tentu dapat 





konsumen memiliki selera dan keinginan yang berbeda-beda. Maka dari itu 
setiap perusahaan memiliki strategi pemasaran yang berbeda-beda, tentunya 
strategi pemasaran yang diterapkanlah strategi terbaik disetiap perusahaan. 
Dengan melakukan hal tersebut perusahaan dapat menarik minat, ketertarikan, 
dan menggugah masyarakat untuk membeli produk barang atau jasa yang 
dihasilkan perusahaan tersebut. 
PT. Haji LA Tunrung AMC yang bergerak dibidang jual beli valas. 
Sehingga dalam melakukan aktivitas usaha sebagai jual beli valas maka 
perusahaan tersebut diatas mengalami kenaikan penjualan valas, namun dalam 
tahun 2013 mengalami penurunan, yang dapat disajikan pada tabel 1 
yaitusebagai berikut : 
Tabel 1. Omzet Penjualan Valas Tahun 2009 – 2013 
Tahun 




2009 24.905.657.830 - 
2010 32.172.513.522 29,18 
2011 43.370.592.064 34,81 
2012 59.225.206.766 36,55 
2013 50.567.157.156 -14,61 
Rata-rata Peningkatan (%) 21,48 
Sumber : Data diolah dari PT. Haji LA Tunrung AMC, tahun 2014 
Tabel 1 yakni omzet penjualan valas terlihat bahwa rata-rata 
pertumbuhan sebesar 21,48%, namun bahwa tahun 2013 omzet penjualan jasa 
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valas menurun. Penurunan penjualan jasa valasdisinyalir karena perusahaan 
kurang melakukan promosi dan selain itu harga jual jasa valas sedikit lebih tinggi 
jika dibandingkan dengan perusahaan pesaing. Sehingga perlu dilakukan 
penelitian mengenai penerapan bauran pemasaran dengan penjualan jasa valas 
yang dimiliki pada PT. Haji LA Tunrung AMC. 
Bauran pemasaran dapat berpengaruh pada peningkatan penjualan 
sebagaimana dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2008 : 18) mengemukakan 
bahwa bauran pemasaran (marketing mix) adalah seperangkat alat pemasaran 
yang digunakan perusahaan untuk terus-menerus mencapai tujuan 
pemasarannya di pasar sasaran. Hal itu didukung oleh penelitan Kusnawan 
(2008), dengan hasil penelitian yang menemukan bahwa volume penjualan 
hidroponik mengalami kenaikan untuk tiap tahun. Berdasarkan analisis berganda 
volume penjualan dipengarui oleh strategi bauran pemasaran (marketing mix) 
terdiri dari produk, harga, promosi dan distribusi. Begitupula Utari (2011) 
menemukan bahwa bauran pemasaran secara parsial berpengaruh secara 
signifikan terhadap volume penjualan. 
Berdasarkan latar belakang masalah yang dikemukakan di atas, penulis 
tertarik untuk mengkaji lebih dalam tentang: “Pengaruh Bauran Pemasaran (7P) 
Terhadap Penjualan Valuta Asing (Valas)Pada PT. Haji LA Tunrung AMC di 
Makassar “. 
 
1.2 Rumusan Masalah 
Rumusan masalah yang dikemukakan dalam penelitian ini adalah : 
1. Apakah produk, harga, promosi, tempat, sarana fisik, proses dan karyawan 
berpengaruh secara parsial terhadap penjualan Valas PT. Haji LA Tunrung 
AMC di Makassar 
4 
 
2. Apakah produk, harga, promosi, tempat, sarana fisik proses dan karyawan 
secara simultan berpengaruh terhadap penjualan valas pada PT. Haji LA 
Tunrung AMC di Makassar. 
 
1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1.3.1 Tujuan Penelitian 
Penelitian yang dilakukan bertujuan : 
1. Untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran (7P) secara parsial terhadap 
penjualan Valas PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar. 
2. Untuk menganalisis pengaruh bauran pemasaran (7P) secara simultan 
terhadappenjualan Valas PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar. 
 
1.3.2 Kegunaan Penelitian 
Selanjutnya kegunaan penelitian yang dikemukakan adalah : 
1. Bagi perusahaan   
Digunakan sebagai bahan masukan perusahaan, dalam merencanakan dan 
melaksanakan strategi pemasaran, sehingga padaakhirnya perusahaan 
dapat meningkatkan penjualan valas dimasa akan datang. 
2. Bagi Peneliti 
Digunakan sebagai langkahawal bagi peneliti untuk menerapkan 
pengetahuan berupa teori-teori di bidang pemasaran yang didapat di bangku 
perkuliahan khususnya berkaitan dengan masalah yang menjadi obyek 
penelitian dan penerapannya di lapangan. 
3. Bagi pihak lain 
Hasil penelitian ini diharapkan bisa menjadi sumber informasi 






1.4 Sistematika Penulisan 
Skripsi ini akan diuraikan dalam 5 (lima) bab yang dapat diperincikan satu 
persatu sebagai berikut :  
Bab pertama pendahuluan yang berisikan latar belakang, rumusan 
masalah,  tujuan penelitian, manfaat penelitian, sistematika pembahasan. 
Bab kedua tinjauan pustaka yang berisikan kerangka konsep, tinjauan 
empirik, kerangka pikir, hipotesis. 
Bab ketiga metode penelitian yang terdiri dari rancangan penelitian, lokasi 
dan waktu penelitian, jenis dan sumber data, teknik pengumpulan data, variabel 
penelitian dan definisi operasional variabel, analisis data. 
Bab keempat hasil penelitian dan pembahasan berisikan gambaran 
umum penelitian, hasil penelitian dan pembahasan 









2.1 Tinjauan Teori dan Konsep 
2.1.1 Pengertian Pemasaran 
Pemasaran adalah salah satu kegiatan dalam perekonomian yang 
membantu dalam menciptakan nilai ekonomi. Nilai ekonomi itu sendiri 
menentukan harga barang dan jasa. Faktor penting dalam menciptakan nilai 
tersebut adalah produksi, pemasaran dan konsumsi. Pemasaran menjadi 
penghubung antara kegiatan produksi dan konsumsi.  
Banyak ahli yang telah memberikan definisi atas pemasaran ini. Definisi 
yang diberikan sering berbeda antara ahli yang satu dengan ahli yang lain. 
Perbedaan ini disebabkan karena adanya perbedaan para ahli tersebut dalam 
memandang dan meninjau pemasaran. Dalam kegiatan pemasaran ini, aktivitas 
pertukaran merupakan hal sentral. Pertukaran merupakan kegiatan pemasaran 
dimana seseorang berusaha menawarkan sejumlah barang atau jasa dengan 
sejumlah nilai keberbagai macam kelompok social untuk memenuhi 
kebutuhannya. Pemasaran sebagai kegiatan manusia diarahkan untuk 
memuaskan keinginan dan kebutuhan melalui proses pertukaran.  
Menurut Kotler dan Keller (2008 : 9) bahwa pemasaran adalah suatu 
proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang 
mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara 
bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. 
Hasan (2008 : 1) berpendapat bahwa pemasaran (marketing) merupakan 
sebuah konsep ilmu dalam strategi bisnis  yang bertujuan untuk mencapai 






Definisi diatas menerangkan bahwa sebagai ilmu, marketing merupakan 
ilmu pengetahuan yang obyektif, yang diperoleh dengan penggunaan intsrumen-
instrumen tertentu untuk mengukur kinerja dari aktivitas bisnis dalam 
membentuk, mengembangkan, mengarahkan pertukaran yang saling 
menguntungkan dalam jangka panjang antara produsen dan konsumen atau 
pemakai. Sebagai strategi bisnis, marketing merupakan tindakan penyesuaian 
suatu organisasi yang berorientasi pasar dalam menghadapi kenyataan bisnis, 
baik dalam lingkungan mikro maupun lingkungan makro yang terus berubah. 
Lain halnya dengan yang dikemukakan oleh Santon yang dikutip Swastha 
dan Handoko (2008 : 4) bahwa pemasaran adalah suatu sistem kesuluruhan dari 
kegiatan-kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan 
harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat 
memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli 
potensial. 
Menurut Subagyo (2010 : 2) bahwa pemasaran adalah pekerjaan rumah 
yang harus dikerjakan manajer untuk menilai kebutuhan, mengukur tingkat dan 
intensitasnya, dan menentukan apakah ada peluang yang menguntungkan. 
Machfoedz (2010 : 140) mendefinisikan bahwa pemasaran adalah  suatu 
proses yang diterapkan perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 
konsumen dengan menyediakan produk (barang atau jasa). 
Definisi di atas menerangkan bahwa konsumen tertentu yang merupakan 
sasaran upaya pemasaran disebut pasar sasaran. Sarana pemasaran yang 
digunakan meliputi produk, harga, dan tempat untuk menjual produk. Di samping 
itu pemasaran juga mencakup metode untuk mengkomunikasikan informasi ini 




Pengertian yang sama dikemukakan oleh Rahman (2010 : 1) 
mendefinisikan bahwa pemasaran adalah proses sosial dan manajerial. Di 
dalamnya, individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan 
mereka dengan menciptakan dan menawarkan produk yang bernilai satu sama 
lain. 
Pemasaran menurutThamrin (2012 : 14) adalah pemasaran adalah 
proses sosial dan manajerial di mana individu dan kelompok mendapatkan 
kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan dan 
bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain. 
Definisi ini berdasarkan pada konsep inti : kebutuhan, keinginan dan 
permintaan, produk, nilai, biaya, dan kepuasan, pertukaran, transaksi, dan 
hubungan, pasar dan pemasaran serta pemasar. 
 
2.1.2 Pengertian Manajemen Pemasaran 
Manajemen pemasaran dapat diterapkan di semua pasar. Misalkan 
sebuah perusahaan makanan. Direktur personalia menangani pasar tenaga 
kerja, direktur pembelian menangani pasar bahan baku. Mereka harus 
menetapkan tujuan dan mengembangkan strategi untuk mendapatkan hasil yang 
memuaskan dalam pasar-pasar tersebut. Namun biasanya pada eksekutif ini 
tidak disebut pemasar, ataupun telah dilatih dalam bidang pemasaran. Paling 
tidak mereka adalah pemasar ”paruh-waktu”. Sebaliknya manajemen pemasaran 
biasanya dihubungkan dengan tugas dan orang-orang yang menangani pasar 
pelanggan.  
Menurut Gitosudarmo (2008 : 3) mengemukakan bahwa manajemen 
pemasaran adalah kegiatan pemasaran yang direncanakan dengan baik, 




Sunarto (2010 : 7) mengemukakan bahwa manajemen pemasaran ialah 
sebagai analisis, perencanaan, implementasi, dan pengendalian dari program-
program yang dirancang untuk menciptakan, membangun dan memelihara 
pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran untuk mencapai 
tujuan perusahaan.  
Manajemen pemasaran sebagai analisis, perencanaan implementasi, dan 
pengendalian dari program-program yang dirancang, untuk menciptakan, 
membangun dan memelihara pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli 
sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan. Manajemen pemasaran meliputi 
mengatur permintaan, yang selanjutnya mencakup mengatur hubungan dengan 
pelanggan. 
 
2.1.3 Pengertian Strategi Pemasaran 
Strategi pemasaran pada dasarnya adalah rencana yangmenyeluruh, 
terpadu dan menyatu dibidang pemasaran, yangmemberikan panduan tentang 
kegiatan yang akan dijalankan untukdapat tercapainya tujuan pemasaran suatu 
perusahaan. Sedangkanmenurut Asri (2004 : 51) bahwa strategi pemasaran 
adalah wujud rencana yangterarah dibidang pemasaran, untuk memperoleh 
suatu hasil yang optimal. Dengan demikian, strategi pemasaran 
merupakanserangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan yang 
memberiarah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu-
kewaktu,pada masing-masing tingkatan dan acuan serta alokasinya, 
terutamasebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan 
dankeadaan persaingan yang selalu berubah. Oleh karena itu, penentuanstrategi 
pemasaran harus didasarkan atas analisis lingkungan daninternal perusahaan 
melalui analisis keunggulan dan kelemahanperusahaan, serta analisis 
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kesempatan dan ancaman yang dihadapiperusahaan dari lingkungannya. 
Disamping itu, strategi pemasaranyang telah ditetapkan dan dijalankan harus 
dinilai kembali, apakahmasih sesuai dengan keadaan atau kondisi pada saat ini 
dan hasilpenilaian atau evaluasi ini digunakan sebagai dasar untuk 
menentukanapakah strategi yang sedang dijalankan perlu diubah, 
sekaligusdigunakan sebagai landasan untuk menyusun atau menentukan 
strategiyang akan dijalankan pada masa yang akan datang. 
Dalam peranan strategisnya, pemasaran mencakup setiap usaha untuk 
mencapai kesesuaian antara perusahaan dengan lingkungannya dalam rangka 
mencari pemecahan atas masalah penentuan dua penentuan pokok yaitu. 
Pertama, bisnis apa yang digeluti perusahaan pada saat ini dan jenis bisnis apa 
yang dapat dimasuki dimasa yang akan datang. Kedua, bagaimana bisnis yang 
telah dipilih tersebut dapat dijalankan dengan sukses dalam lingkungan yang 
kompetitif atas dasar perspektif produk, harga, promosi, dan distribusi (bauran 
pemasaran) untuk melayani pasar sasaran. 
Program pemasaran meliputi tindakan-tindakan pemasaran yang dapat 
mempengaruhi permintaan terhadap produk, diantaranya mengubah harga, 
memodifikasi kampanye iklan, merancang promosi khusus, menentukan pilihan 
saluran diustribusi dan sebagainya. Dalam penerapannya, kerapkali berbagai 
program pemasaran dipadukan atau dilaksanakan secara bersama-sama, dan 
kadangkala manajer pemasaran harus memilih program pemasaran yang 
“terbaik” karena keterbatasan sumber daya.  
Strategi pemasaran merupakan strategi untuk melayani pasar atau 
segmen pasar yang dijadikan target oleh seorang pengusaha. Oleh karena itu 
strategi pemasaran merupakan kombinasi dari bauran pemasaran yang akan 
diterapkan oleh pengusaha untuk melayani pasarnya. Bauran pemasaran ini 
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haruslah diatur sedemikian rupa sehingga akan dapat berfungsi sebagai senjata 
yang tepat dalam perbandingannya di pasar melawan pesaing-pesaing. Oleh 
karena itu maka senjata itu harus disesuaikan dengan keadaan pasar serta 
kondisi persaingan yang dihadapinya. 
Strategi pemasaran merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan 
dimana strategi pemasaran merupakan suatu cara mencapai tujuan dari sebuah 
perusahaan. Hal ini juga didukung oleh pendapat Swastha dan Handoko (2008 
:119) bahwa strategi pemasaran adalah merupakan sejumlah tindakan-tindakan 
khusus, tetapi lebih merupakan pernyataan yang menunjukkan usaha-usaha 
pemasaran pokok yang diarahkan untuk mencapai tujuan. 
Tjiptono (2009 : 6) mengatakan bahwa strategi pemasaran merupakan 
pernyataan (baik secara implisit maupun eksplisit) mengenai bagaimana suatu 
merek atau lini produk mencapai tujuannya. 
Berdasarkan definisi yang telah dikemukakan dapat disimpulkan bahwa 
strategi pemasaran sebagai alat fundamental yang direncanakan untuk mencapai 
tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing yang 
berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan program pemasaran yang 
digunakan untuk melayani pasar sasaran tersebut. 
Menurut Usmara (2003 : 22) bahwa strategi pemasaran merupakan 
sesuatu yang sangat penting bagi setiap perusahaan. Sesuatu yang penting 
umumnya tidak mudah  dirumuskan dan dilaksanakan. 
Perusahaan dapat menggunakan dua atau lebih program pemasaran 
secara bersamaan, sebab setiap jenis program (seperti periklanan, promosi 
penjualan, personal selling, layanan pelanggan, atau pengembangan produk) 
memiliki pengaruh yang berbeda-beda terhadap permintaan. Oleh sebab itu 
dibutuhkan mekanisme yang dapat mengkoordinasi program-program 
12 
 
pemasaran agar program-program itu sejalan dan terintegrasi dengan 
sinergistik. Mekanisme ini disebut strategi pemasaran. Umumnya peluang 
pemasaran terbaik diperoleh dari upaya memperluas permintaan primer, 
sedangkan peluang pertumbuhan terbaik berasal dari upaya memperluas 
permintaan selektif. 
Lain halnya dengan Kenneth R. Andrews dalam Alma (2004 : 199) bahwa 
strategi pemasaran adalah pola keputusan dalam perusahaan yang menentukan 
dan mengungkapkan sasaran, maksud atau tujuan yang menghasilkan 
kebijaksanaan utama dan merencanakan untuk pencapaian tujuan serta merinci 
jangkauan bisnis yang akan dikejar oleh perusahaan. 
Strategi pemasaran pada dasarnya rencana yang menyeluruh, terpadu 
dan menyatu di bidang pemasaran yang memberikan panduan tentang kegiatan 
yang akan dijalankan untuk mencapai tujuan pemasaran suatu perusahaan. 
Dengan perkataan lain, strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan 
sasaran, kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha 
pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu, pada masing-masing tingkatan dan 
acuan serta alokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam 
menghadapai lingkungan dan keadaan persaingan yang selalu berubah. Oleh 
karena itu, penentuan strategi pemasaran harus didasarkan atas analisa 
lingkungan dan internal perusahaan melalui analisa keunggulan dan kelemahan 
perusahaan, serta analisa kesempatan dan ancaman yang dihadapi perusahaan 
dari lingkungannya. Disamping itu strategi pemasaran yang telah ditetapkan dan 
dijalankan, harus dinilai kembali, apakah masih sesuai dengan keadaan / kondisi 
pada saat ini. 
Menurut Deliyanti (2012 : 22) mengatakan bahwa strategi pemasaran 
adalah pengambilan keputusan tentang biaya pemasaran, bauran pemasaran, 
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alokasi pemasaran dalam hubungannya dengan keadaan lingkungan yang 
diharapkan dan kondisi persaingan.  
Keberhasilan strategi pemasaran yang diterapkan oleh perusahaan 
tergantung pada analisa dan pengamatan yang cermat oleh perusahaan 
terhadap faktor-faktor yang dapat mempengaruhi strategi pemasaran 
perusahaan. Strategi pemasaran perusahaan terdiri dari pengambilan keputusan 
tentang biaya pemasaran dari perusahaan, bauran pemasaran, dan alokasi 
pemasaran dalam hubungannya dengan keadaan lingkungan yang diharapkan 
dalam kondisi persaingan. 
Ciri penting rencana strategis pemasaran perusahaan menurut Assauri 
(2008 : 183) adalah : 
1. Titik tolak penyusunannya melihat perusahaan secara keseluruhan. 
2. Diusahakan dampak kegiatan yang direncanakan bersifat menyeluruh. 
3. Dalam penyusunannya diusahakan untuk memahami kekuatan yang 
mempengaruhi perkembangan perusahaan. 
4. Jadwal dan waktu (timing) yang ditentukan adalah yang sesuai dan 
mempertimbangkan fleksibilitas dalam menghadapai perubahan. 
5. Penyusunan rencana dilakukan secara realistis dan relevan dengan 
lingkungan yang dihadapi. 
Proses pemilihan strategi pemasaran membutuhkan pertimbangan 
cermat atas sejumlah tipe informasi : 
1. Tujuan atau sasaran produk 
Tujuan produk harus dijadikan pedoman dalam menentukan tipe dasar 
strategi yang dibutuhkan. Sebagai contoh, jika tujuan utama produk adalah 
meningkatkan volume penjualan atau pertumbuhan pangsa pasar, maka 
biasanya alternatif utama yang dipertimbangkan adalah strategi permintaan 
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selektif yang berfokus pada upaya merebut pelanggan dari pesaing atau 
memperluas pasar yang dilayani.. 
2. Peluang pasar 
Karakteristik dan besarnya peluang pasar harus ditetapkan secara jelas 
berdasarkan analisis pasar dan pengukuran pasar. Analisis pasar 
memberikan informasi mengenai siapa yang membeli bentuk produk (dan 
siapa yang tidak membelinya), berbagai situasi pakaian produk (dan juga 
situasi yang tidak menggunakan produk). 
3. Kesuksesan pasar (Market success) 
Manajer pemasaran harus memahami jenis keunggulan bersaing dan tingkat 
pengeluaran pemasaran yang diperlukan untuk mencapai kesuksesan pasar. 
Melalui analisis persaingan, perusahaan dapat memahami siapa pesaingnya, 
seberapa besar tingkat intensitas persaingan yang ada, dan keunggulan apa 
yang harus dikembangkan dalam rangka bersaing secara selektif 
menghadapi para pesaing  merek langsung atau para pesaing kelas produk 
yang tidak langsung.   
Penilaian atau evaluasi ini menggunakan analisis keunggulan,kelemahan, 
kesempatan, dan ancaman. Hasil penilaian atau evaluasi ini digunakan sebagai 
dasar untuk menentukan apakah strategi yang sedang dijalankan perlu diubah, 
sekaligus digunakan sebagai landasan untuk menyusun atau menentukan 
strategi yang akan dijalankan pada masa yang akan datang. 
Faktor lingkungan yang dianalisis dalam penyusunan strategi pemasaran 
adalah keadaan pasar atau persaingan, perkembangan teknologi, keadaan 
sosial budaya dan keadaan politik. Masing-masing faktor ini dapat menimbulkan 




Faktor internal perusahaan yang dianalisis dalam penyusunan strategi 
pemasaran adalah faktor yang terkait dengan pelaksanaan fungsi perusahaan, 
yang meliputi keuangan/pembelanjaan, pemasaran, produksi serta organisasi 
dan sumber daya manusia. Masing-masing faktor internal yang terkait dengan 
fungsi perusahaan tersebut dapat merupakan hal yang menunjukkan adanya 
keunggulan atau kelemahan perusahaan. 
 
2.1.4 Jenis-jenis Strategi Pemasaran 
Assaury (2008 : 163) bahwa strategi pemasaran secara umum ini, dapat 
dibedakan tiga jenis strategi pemasaran yang dapat ditempuh  perusahaan yaitu : 
1. Strategi pemasaran yang tidak membeda-bedakan pasar(Undifferentiated  
marketing). 
2. Strategi pemasaran yang membeda-bedakan pasar (Differentiatedmarketing). 
3. Strategi   pemasaran  yang   terkonsentrasi (Concentrated Marketing).” 
Untuk lebih jelasnya ketida jenis strategi pemasaran di atas dapat 
diuraikan sebagai berikut : 
1. Strategi pemasaran yang tidak membeda-bedakan pasar (Undifferentiated 
marketing). 
Dengan strategi ini, perusahaan menganggap pasar sebagai suatu 
keseluruhan, sehingga perusahaan hanya memperhatikan kebutuhan 
konsumen secara umum. Oleh karena itu perusahaan hanya menghasilkan 
dan memasarkan satu macam produk saja dan berusaha menarik semua 
pembeli dan calon pembeli dengan suatu rencana pemasaran saja. Strategi 
ini bertujuan untuk melakukan penjualan secara massal, sehingga 
menurunkan biaya. Perusahaan memusatkan perhatiannya pada seluruh 
konsumen dan kebutuhannya, serta merancang produk yang dapat menarik 
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sebanyak mungkin para konsumen tersebut. Perusahaan yang 
menggunakan strategi ini, tidak menghiraukan adanya kelompok pembeli 
yang berbeda-beda. Pasar dianggap sebagai suatu keseluruhan dengan ciri 
kesamaan dalam kebutuhannya. Salah satu keuntungan strategi ini adalah 
kemampuan perusahaan untuk menekan biaya sehingga dapat lebih 
ekonomis. Sebaliknya, kelemahannya adalah apabila banyak perusahaan 
lain juga menjalankan strategi pemasaran yang sama, maka akan terjadi 
persaingan yang tajam untuk menguasai pasar tersebut (hyper competition), 
dan mengabaikan segmen pasar yang kecil lainnya. Akibatnya, strategi ini 
dapat menyebabkan kurang menguntungkannya usaha-usaha pemasaran 
perusahaan, karena banyak dan makin tajamnya persaingan. 
2. Strategi pemasaran yang membeda-bedakan pasar (Differentiated 
marketing). 
Dengan strategi ini, perusahaan hanya melayani kebutuhan beberapa 
kelompok konsumen tertentu dengan jenis produk tertentu pula. Jadi 
perusahaan atau produsen menghasilkan dan memasarkan produk yang 
berbeda-beda untuk tiap segmen pasar. Dengan perkataan lain, perusahaan 
atau produsen menawarkan berbagai variasi produk dan product mix, yang 
disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan kelompok konsumen atau 
pembeli yang berbeda-beda, dengan program pemasaran yang tersendiri 
diharapkan dapat dicapai tingkat penjualan yang tertinggi dalam masing-
masing segmen pasar tersebut. Perusahaan yang menggunakan strategi ini 
bertujuan untuk mempertebal kepercayaan kelompok konsumen tertentu 
terhadap produk yang dihasilkan dan dipasarkan, sehingga pembeliannya 
akan dilakukan berulang kali. Dengan demikian diharapkan penjualan 
perusahaan akan ebih tinggi dan kedudukan produk perusahaan akan lebih 
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kuat atau mantap di segmen pasar. Keuntungan strategi pemasaran ini, 
penjualan dapat diharapkan akan lebih tinggi dengan posisi produk yang 
lebih baik di setiap segmen pasar, dan total penjualan perusahaan akan 
dapat ditingkatkan dengan bervariasinya produk yang ditawarkan. 
Kelemahan strategi ini adalah, terdapat kecenderungan biaya akan lebih 
tinggi karena kenaikan biaya produksi untuk modifikasi produk, biaya 
administrasi, biaya promosi, dan biaya investasi.  
3. Strategi   pemasaran  yang   terkonsentrasi (Concentrated Marketing). 
Dengan strategi ini, perusahaan mengkhususkan pemasaran produknya 
dalam beberapa segmen pasar, dengan pertimbangan keterbatasan 
sumberdaya perusahaan. Dalam hal ini perusahaan produsen memilih 
segmen pasar tertentu dan menawarkan produk yang sesuai dengan 
kebutuhan dan keinginan kelompok konsumen yang ada pada segmen 
pasar itu, yang tentunya lebih spesifik. Strategi pemasaran ini 
mengutamakan seluruh usaha pemasaran pada satu atau beberapa 
segmen pasar tertentu saja. Jadi perusahaan memusatkan segala kegiatan 
akan memberikan keuntungan yang terbesar. Keuntungan penggunaan 
strategi ini, perusahaan dapat diharapkan akan memperoleh kedudukan 
atau posisi yang kuat di dalam segmen pasar tertentu yang dipilih. Hal ini 
karena, perusahaan akan mempunyai pengetahuan dan pengalaman yang 
lebih baik dalam melakukan pendekatan bagi pemenuhan kebutuhan dan 
keinginan konsumen dari segmen pasar yang dilayaninya. Di samping itu 
perusahaan memperoleh keuntungan karena spesialisasi dalam produksi, 
distribusi dan usaha promosi, sehingga apabila segmen pasar dipilih secara 
tepat, akan dapat memungkinkan berhasilnya usaha pemasaran produk 
perusahaan tersebut. Kelemahan strategi pemasaran ini adalah perusahaan 
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akan menghadapi risiko yang besar bila hanya tergantung pada satu atau 
beberapa segmen pasar saja. Hal ini karena, kemungkinan terjadinya 
perubahan selera para konsumen, atau peningkatan kemampuan daya 
saing perusahaan lain yang dapat melebihi kemampuan perusahan ini 
dalam melayani pasar secara baik dan efektif. 
Sehubungan dengan kondisi pasar yang bersifat heterogen dan dapat 
disegmentasikan menjadi homogen, pengusaha dapat memilih salah satu dari 3 
strategi pemasaran yang pada dasarnya berpangkal dari 2 tipe pengusaha            
yaitu : 
1. Pengusaha yang mensegmentasikan pasar 
Pengusaha yang melakukan segmentasi pasar disebut segmenter. 
Pengusaha dapat mengelompokkan konsumen yang berbeda-beda itu dan 
kemudian melayani pasar atau menerapkan strategi pemasaran (marketing mix) 
yang berbeda pula sesuai dengan perbedaan sifat yang dimiliki oleh masing-
masing segmen. Dalam strategi ini berarti pengusaha menyajikan produk yang 
berbeda, dengan harga yang berbeda, serta promosi maupun distribusi yang 
berbeda pula terhadap segmen pasar yang berbeda. Cara inilah yang biasa 
disebut sebagai “pemasaran serba ada” atau “diffrentiated marketing”. Dalam hal 
ini pengusaha memberikan perlakuan, penyajian, penyampaian dan pelayanan 
(marketing mix) yang berbeda terhadap segmen pasar yang berbeda. Cara ini 
lebih menjamin adanya kemungkinan bahwa perusahaan dapat memperoleh 
posisi persaingan yang lebih baik (competitive advantage). Hal ini disebabkan 
karena perusahaan dapat memberikan pelayanan yang lebih baik atau lebih 





2. Pengusaha yang tidak melakukan segmentasi pasar 
Pengusaha ini berarti menggabungkan semua segmen yang ada dalam 
pasar yang dihadapinya itu, oleh karena itu biasanya disebut sebagai 
pengusaha yang combiner. Pengusaha yang tidak mengelompokkan dan tidak 
mencari sasaran pada sekelompok segmen tertentu tetapi dia bergerak dalam 
pasar umum (masyarakat) yang sangat heterogen maka hal ini berarti dia 
memperlakukan konsumen yang berbeda-beda itu dengan cara atau strategi 
penyampaian, penyajian dan pelayanan atau marketing mix yang sama. Jadi 
dalam hal ini perusahaan berpandangan bahwa semua orang (konsumen) 
adalah sama, jadi perlakuan terhadapnya juga sama. Tindakan semacam ini 
disebut “undifferentiated marketing” atau “pemasaran serba sama”. 
 
2.1.5Marketing Mix 
Jangkauan  pemasaran sangat  luas,  berbagai tahap kegiatan harus 
dilalui oleh barang dan jasa sebelum sampai ke  tangan  konsumen. Karena itu, 
ruang  lingkup  kegiatan yang  luas itu disederhanakan menjadi empat variabel 
penting yang lazim disebut sebagai marketing mix atau 7P, yang terdiri dari 
empat  komponen,  yaitu produk  (product), harga (price), distribusi  (place)  dan 
promosi (promotion), sarana fisik, proses, karyawan. 
Berkaitan dengan bauran pemasaran, Kotler dan Keller (2008 : 18) 
mengemukakan bahwa bauran pemasaran (marketing mix) adalah seperangkat 
alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus-menerus mencapai 
tujuan pemasarannya di pasar sasaran. 
Keputusan bauran pemasaran harus diambil untuk mempengaruhi 
saluran perdagangan dan juga konsumen akhir. Umumnya perusahaan dapat 
mengubah harga, banyaknya tenaga pemasaran, dan pengeluaran periklanan 
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dalam jangka pendek. Akan tetapi, ia dapat mengembangkan produk-produk 
baru dan memodifikasi saluran distribusinya dalam jangka panjang. Dengan 
demikian, perusahaan umumnya membuat lebih sedikit perubahan bauran 
pemasaran dari periode ke periode dalam jangka pendek dibandingkan jumlah 
yang mungkin disarankan oleh variabel-variabel keputusan bauran 
pemasaran.Menurut Tjiptono (2009 : 6) mengemukakan bahwa bauran 
pemasaran (marketing mix) terdiri dari atas tujuh P (Product, Price, Place, 
danpromotion, sarana fisik, proses, karyawan). 
Pengusaha dapat mempengaruhi konsumennya lewat produk yang 
ditawar-kannya. Dalam hal ini dengan membuat produk tersebut sedemikian 
rupa sehingga produk tersebut dapat menarik perhatian konsumen. Misalnya 
saja dengan membuat produk dengan warna-warni yang menarik atau bahkan 
mungkin dengan warna yang mencolok, bungkus yang bagus, ekslusif dan 
sebagainya. 
Di samping itu pengusaha dapat pula mencantumkan harga yang rendah 
serta pemberian discount/potongan harga, mencantumkan harga obral serta 
harga cuci gudang dan sebagainya. Dengan cara penetapan harga semacam ini 
akan dapat menarik perhatian serta mendorong konsumen untuk segera 
melakukan transaksi pembelian agar tidak terlewatkan kesempatan yang 
terbatas waktunya bagi berlakunya harga obral tersebut. 
Cara distribusi yang memenuhi kebutuhan konsumen juga dapat 
diterapkan agar dapat menarik para konsumen untuk membeli produk yang 
ditawarkannya. Misalnya saja untuk barang kebutuhan sehari-hari distribusinya 
dibuat sedekat mungkin dengan konsumen agar kebutuhan sehari-harinya yang 
biasanya yang kecil-kecil itu dapat segera terpenuhi. 
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Cara lainnya lagi adalah dengan melakukan kegiatan promosi untuk 
memperkenalkan produk tersebut sehingga konsumen menjadi kenal dan  tahu, 
ataupun bagi yang sudah kenal dapat menjadi lebih menyenangi produk itu, 
bahkan bagi yang sudah agak lupa diharapkan agar dapat menjadi ingat 
kembali akan produk tersebut. 
Bila perusahaan ingin memperoleh keberhasilan dalam mempengaruhi 
tanggapan konsumen di segmen pasar tertentu, maka perusahaan harus 
merumuskan kombinasi aspek-aspek bauran pemasaran tersebut dengan tepat 
dan mempergunakan teknik-teknik pemasaran yang sesuai dengan prilaku 
konsumennya. Oleh sebab itu, perumusan marketing mix sangat ditentukan oleh 
karakteristik segmen pasarnya, yaitu menyangkut perilaku konsumen dan proses 
pembeliannya. 
Untuk merencanakan marketing mix, dibutuhkan suatu kegiatan  
mengkombinasikan atau mencampur semua faktor pemasaran yang 
bersangkutan. Kombinasi tersebut tidak konstan untuk jangka waktu yang 
panjang, melainkan berubah-ubah sesuai dengan perubahan yang terjadi di 
pasar atau faktor-faktor ekstern (teknologi, sosial, ekonomi dan politik). 
Jika sasaran pasarnya sudah ditentukan melalui riset pemasaran, maka 
perusahaan harus membuat suatu rencana yang baik untuk memasuki segmen 
pasar yang dipilih. Keputusan-keputusan dalam pemasaran dapat dikelompokkan 
ke dalam empat strategi, yaitu : strategi produk, strategi harga, strategi distribusi, 
dan strategi promosi. Kombinasi dari keempat strategi tersebut akan membentuk 
marketing mix. 
Dalam penentuan penggunaan konsep marketing mix yang sangat 
penting yaitu keseimbangan dan keserasian selain itu marketing  mix harus pula 
dinamis serta disesuaikan dengan situasi dan kondisi perusahaan yang 
bersangkutan, sesuai dengan tujuan jangka panjang serta pengalaman yang 
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dimiliki oleh perusahaan. Beberapa hal dari marketing mix yang perlu 
dikemukakan adalah : 
a. Dalam menetapkan marketing mix tidak boleh statis. 
b. Menetapkan marketing mix hanya dengan meniru akan merugikan 
perusahaan. 
c. Menetapkan marketing mix harus disesuaikan dengan situasi dan kondisi 
perusahaan. 
d. Menetapkan marketing mix harus lebih disesuaikan dan di-tekankan pada 
tujuan jangka panjang. 
e. Pengalaman merupakan faktor penting untuk menetapkan marketing mix. 
 
2.1.6Unsur-Unsur Marketing Mix  
Semua kegiatan perusahaan diarahkan untuk memenuhi keinginan dan 
memuaskan kebutuhan konsumen, mulai dari perancangan produk, penentuan 
komposisi bahan, bentuk, kemasan, harga, promosi dan sebagainya. Menurut 
Hurriyati (2005 : 50) bauran pemasaran jasa terdiri dari 7P yaitu product, price, 
place, promotion, people, physical evidence, dan process. Unsur-unsur bauran 
pemasaran jasa (7P) dapat diuraikan sebagai berikut : 
1. Produk (Product) 
Produk jasa menurut Hurriyati (2005 : 50) merupakan “segala sesuatu 
yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, 
digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan 
pasar yang bersangkutan”. Produk yang ditawarkan meliputi barang fisik, jasa, 
orang atau pribadi, tempat, organisasi, dan ide. Jadi produk dapat berupa 
manfaat tangible maupun intangible yang dapat memuaskan pelanggan. 
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Produk jasa merupakan suatu kinerja penampilan yang tidak berwujud 
dan cepat hilang, lebih dapat dirasakan daripada dimiliki, serta pelanggan lebih 
dapat berpartisipasi aktif dalam proses mengkonsumsi jasa tersebut. 
Sesungguhnya pelanggan tidak membeli barang atau jasa, tetapi membeli 
manfaat dan nilai dari sesuatu yang ditawarkan. ’apa yang ditawarkan’ 
menunjukan sejumlah manfaat yang dapat pelanggan dapatkan dari pembeli 
suatu barang atau jasa, sedangkan sesatu yang ditawarkan itu sendiri dapat 
dibagi menjadi empat kategori yaitu : 
a. Barang nyata, 
b. Barang nyata yang disertai jasa, 
c. Jasa utama yang disertai dengan barang dan jasa tambahan, dan  
d. Murni jasa 
Jadi pada dasarnya produk adalah sekumpulan nilai kepuasan yang kompleks. 
Nilai sebuah produk ditetapkan oleh pembeli berdasarkan manfaat yang akan 
mereka terima dari produk tersebut. 
2. Harga (Price) 
Hurriyati (2005 : 51) bahwa penentuan harga merupakan titik kritis dalam 
bauran pemasaran jasa karena harga menentukan pendapatan dari suatu 
usaha/bisnis. Keputusan penentuan harga juga sangat signifikan di dalam 
penentuan nilai/manfaat yang dapat diberikan kepada pelanggan dan 
memainkan peranan penting dalam gambaran kualitas jasa. Strategi penentuan 
tarif dalam perusahaan jasa dapat menggunakan penentuan tarif premium pada 
saat permintaan tinggi dan tarif diskon pada saat permintaan menurun. 
Keputusan penentuan tarif dari sebuah produk jasa baru harus 
memperhatikan beberapa hal. Hal yang paling utama adalah bahwa keputusan 
penentuan tarif harus sesuai dengan strategi pemasaran secara keseluruhan. 
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Perubahan berbagai tarif di berbagai pasar juga harus dipertimbangkan. Lebih 
jauh lagi, tarif spesifik yang akan ditetapkan akan bergantung pada tipe 
pelanggan yang menjadi tujuan pasar jasa tersebut.  
3. Tempat/Lokasi Pelayanan (Place/Service Location) 
Hurriyati (2005 : 52) mengemukakan bahwa untuk produk industri 
manufaktur place diartikan sebagai saluran distribusi (zero Channel, two level 
channels, dan multilevel channels), sedangkan untuk produk industri jasa, place 
diartikan sebagai tempat pelayanan jasa. Lokasi pelayanan jasa yang digunakan 
dalam memasok jasa kepada pelanggan yang dituju merupakan keputusan 
kunci. Keputusan mengenai lokasi pelayanan yang akan digunakan melibatkan 
pertimbangan bagaimana penyerahan jasa kepada pelanggan dan dimana itu 
akan berlangsung. Tempat juga penting sebagai lingkungan dimana dan 
bagaimana jasa akan diserahkan, sebagai bagian dari nilai dan manfaat dari 
jasa.  
Keanekaragaman jasa membuat penyeragaman strategi tempat menjadi 
sulit. Masalah ini melibatkan pertimbangan bagaimana interaksi antara organisasi 
penyedia jasa dan pelanggan serta keputusan tentang apakah organisasi 
tersebut memerlukan satu lokasi atau beberapa lokasi. Seseorang pemasar 
produk jasa seharusnya mencari cara untuk membangun pendekatan 
penyerahan jasa yang tepat serta menghasilkan keuntungan untuk 
perusahaannya.Lokasi berhubungan dengan keputusan yang dibuat oleh 
perusahaan mengenai dimana operasi dan stafnya akan ditempatkan, yang 
paling penting dari lokasi adalah  tipe dan tingkat interaksi yang terlibat. 
4. Promosi (Promotion) 
Hurriyati (2005 : 53) mengemukakan bahwa promosi merupakan salah 
satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran. Betapapun 
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berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum pernah mendengarkannya 
dan tidak yakin bahwa produk tersebut akan berguna bagi mereka, maka mereka 
tidak akan pernah membelinya. Pada hakikatnya menurut Alma (2004:179) 
pengertian promosi adalah :“Promosi adalah suatu bentuk komunikasi 
pemasaran. Yang merupakan aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan 
informasi, mempengaruhi/membujuk, dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas 
perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada 
produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan”. 
5. Orang (People) 
Menurut Zeithaml dan Bitner dalam Hurriyati (2005 : 62) ”Orang adalah 
semua pelaku yang memainkan peranan dalam penyajian jasa sehingga dapat 
mempengaruhi persepsi pembeli”. Elemen-elemen dari orang (people) adalah 
pegawai perusahaan, konsumen, dan konsumen lain dalam lingkungan jasa. 
Semua sikap dan tindakan karyawan dan penampilan karyawan mempunyai 
pengaruh terhadap persepsi konsumen atau keberhasilan penyampaian jasa 
(service encounter). 
Semua karyawan yang berhubungan dengan konsumen dapat disebut 
sebagai tenaga penjual. Dengan kata lain, dalam pengertian yang lebih luas, 
pemasaran merupakan pekerjaan semua personel organisasi jasa. Oleh karena 
itu penting kiranya semua perilaku karyawan jasa harus diorientasikan kepada 
konsumen. People dalam jasa ini adalah orang-orang yang terlibat langsung 
dalam menjalankan segala aktivitas perusahaan, dan merupakan faktor yang 
memegang peranan penting bagi semua organisasi. Oleh perusahaan jasa unsur 
people ini bukan hanya memegang peranan penting dalam bidang produksi atau 
operasional saja, tetapi juga dalam melakukan hubungan kontak langsung 
dengan konsumen. Perilaku orang-orang yang terlibat langsung ini sangat 
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penting dalam mempengaruhi mutu jasa yang ditawarkan dan image perusahaan 
yang bersangkutan.  
6. Sarana Fisik (Physical evidence) 
Menurut Zeithaml dan Bitner (2000:20) dalam Hurriyati (2005 : 63) Bukti 
fisik adalah suatu hal yang secara nyata turut memengaruhi keputusan 
konsumen untuk membeli dan menggunakan produk jasa yang ditawarkan.  Bukti 
fisik merupakan lingkungan fisik perusahaan jasa dimana layanan diciptakan dan 
di mana penyedia jasa dan pelanggan berinteraksi, ditambah unsur-unsur 
berwujud yang ada yang dipakai untuk berkomunikasi atau mendukung peran 
jasa. Dalam bisnis jasa, pemasar harus berusaha mengimbangi dimensi 
ketidakterwujudannya dengan menyediakan petunjuk-petunjuk fisik untuk 
menguatkan positioning dan citra dan mengembangkan product surround.  
7. Proses (Process) 
Menurut Zeithaml dan Bitner (2000:20) dalam Hurriyati (2005 : 64) 
”Proses adalah semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran aktivitas yang 
digunakan untuk menyampaaikan jasa. Elemen proses ini mempunyai arti suatu 
upaya perusahaan dalam menjalankan dan melaksanakan aktivitasnya untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumennya. Untuk perusahaan jasa, 
kerja sama antara pemasaran dan operasional sangat penting dalam elemen 
proses ini, terutama dalam melayani segala kebutuhan dan keinginan kosumen. 
Jika dilihat dari sudut pandang konsumen, maka kualitas jasa dapat dilihat dari 
bagaimana jasa menghasilkan fungsinya. 
 
2.1.7Pengertian Penjualan 
Dalam kegiatan pemasaran yang sangat komplek dan saling berkaitan 
yang satu dengan yang lainnya, seperti promosi dan penjualan hendaknya 
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dikelola dengan baik untuk mencapai tujuan perusahaan, yaitu laba. Promosi 
berfungsi untuk meningkatkan volume penjualan juga sebagai strategi untuk 
menjangkau pembeli untuk melakukan pertukaran. Sedangkan penjualan adalah 
pemindahan barang dan jasa yang dilakukan oleh penjual. Pada umumnya 
perusahaan yang ingin mempercepat proses peningkatan volume penjualan akan 
melakukan untuk mengadakan kegiatan promosi melalui iklan, personal selling 
dan publisitas. 
Penjualan adalah suatu usaha yang terpadu untuk mengembangkan 
rencana-rencana strategis yang diarahkan pada usaha pemuasan kebutuhan dan 
keinginan pembeli, gunamendapatkan penjualan yang menghasilkan laba. 
Penjualan merupakan sumber hidup suatu perusahaan, karena dari penjualan 
dapat diperoleh laba serta suatu usaha memikat konsumen yang diusahakan 
untuk mengetahui daya tarik konsumen sehingga dapat mengetahui hasil produk 
yang dihasikan. 
Penjualan adalah suatu kegiatan yang terpadu untuk mengembangkan 
rencana-rencana strategis yang diarahkan pada usaha pemuasan kebutuhan dan 
keinginan pembeli, guna mendapatkan penjualan yang menghasilkan laba. 
Penjualan adalah sebuah usaha atau langkah konkrit yang dilakukan untuk 
memindahkan  suatu produk, baik itu berupa barang ataupun jasa, dari produsen 
kepada konsumen sebagai sasarannya. Tujuan utama  penjualan yaitu 
mendatangkan keuntungan atau laba dari produk ataupun barang yang 
dihasilkan produsennya dengan pengelolaan yang baik. Dalam pelaksanaannya, 
penjualan sendiri tak akan dapat dilakukan tanpa adanya pelaku yng bekerja 
didalamnya seperti agen, pedagang dan tenaga pemasaran. 
Rangkuti (2009 :  207) bahwa volume penjualan adalah pencapaian yang 
dinyatakan secara kuantitatif dari segi fisik atau volume atau unit suatu produk. 
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Volume penjualan merupakan suatu yang menandakan naik turunnya penjualan 
dan dapat dinyatakan dalam bentuk unit, kilo, ton atau liter.Pengertian penjualan 
menurut Marbun (2003 : 225) adalah “total barang yang terjual oleh perusahaan 
dalam jangka waktu tertentu. 
Dalam praktek kegiatan penjualan ini dipengaruhi oleh beberapa faktor, 
yaitu: 
1. Kondisi dan kemampuan penjual. 
Transaksi penjualan itu pada prinsipnya melibatkan 2 pihak yaitu 
penjual sebagai pihak pertama dan pembeli sebagai pihak ke 2. Disini 
penjual harus dapat meyakinkan pembelinya agar dapat berhasil mencapai 
sasaran penjualan yang diharapkan, untuk maksud tersebut penjual harus 
memahami beberapa masalah penting yang sangat berkaitan, yaitu : 
a. Jenis dan karakteristik barang 
b. Syarat penjualan 
c. Harga produk 
d. Pelayanan purna jual, seperti pembayaran dan garansi 
Masalah – masalah di atas biasanya menjadi pusat perhatian pembeli 
sebelum melakukan pembelian. Dengan tenaga penjual yang baik, akan 
dapat menghindari timbulnya rasa kecewa pada pembeli. Adapun sifat-sifat 
yang harus dimiliki oleh seorang penjual antara lain : sopan, pandai bergaul, 
dan pandai berbicara. 
2. Kondisi Pasar 
Pasar sebagai pihak pembeli atau pihak yang menjadi sasaran dalam 
penjualan dapat pula mempengaruhi kegiatan penjualan. Adapun faktor-
faktor kondisi pasar yang perlu diperhatikan adalah : 
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a. Jenis pasarnya, apakah pasar konsumen, pasar industri, pasar pembeli 
ataukah pasar internasional. 
b. Kelompok pembeli atau segmen pasarnya 
c. Daya beli konsumen 
d. Frekuensi pembeliannya 
e. Keinginan dan kebutuhannya 
3. Modal 
Akan lebih sulit bagi penjual untuk menjual barangnya apabila barang 
yang dijual belum dikenal oleh konsumen atau apabila lokasi pembeli sangat 
jauh dengan lokasi penjual, dalam keadaan seperti ini penjual harus 
memperkenalkan terlebih dahulu produknya ke tenpat pembeli. Untuk 
melaksanakan maksud tersebut diperlukan adanya sarana serta usaha 
seperti promosi. Semua ini hanya dapat dilakukan apabila penjual memiliki 
sejumlah modal untuk itu. 
4. Kondisi Organisasi Perusahaan 
Pada perusahaan yang besar, biasanya masalah penjualan ini 
ditangani oleh bagian penjualan yang dipegang oleh ahli bidang penjualan. 
Lain halnya dengan perusahaan kecil dimana masalah penjualan juga 
ditangani oleh orang yang melakukan fungsi – fungsi lain. Hal ini disebabkan 
oleh jumlah tenaga kerjanya lebih sedikit, sistem organisasi lebih sederhana, 
masalah yang dihadapi serta sarana yang dimiliki tidak sekompleks 
perusahaan besar. Biasanya masalah penjualan ini ditangani oleh pimpinan 
dan tidak diberikan kepada yang lain. 
5. Faktor lain 
Faktor-faktor lain seperti periklanan, brosur, atau pemberian hadiah 
sering mempengaruhi penjualan. Ada pengusaha yang berpegang pada 1 
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prinsip bahwa “paling penting membuat barang yang baik”, bilamana prinsip 
tersebut benar-benar dijalankan oleh pengusaha maka diharapkan pembeli 
akan membeli lagi barang yang sama. Oleh karena itu setiap perusahaan 
akan melakukan segala upaya agar pembeli tertarik pada produknya. 
 
2.2 Penelitian Terdahulu/Sebelumnya 
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 








pada PT. Finansia 









Dimensi bauran pemasaran 
yang terdiri atas produk (X1), 
harga (X2), promosi (X3), 
tempat (X4), sarana fisik (X5), 
proses (X6) dan karyawan (X7) 
sebagai variabel independen 
(predictors) berpengaruh 
signifikan terhadap perilaku 
konsumen dalam pembiayaan 
elektronik PT. Finansia Multi 
Finance di Makassar. Hal itu 
ditunjukkan koefisien 













Dari hasil penelitian 
ditemukan, bahwa : terdapat 
pengaruh positifpengaruh dan 
signifikan antara 
produkstrategi, strategi harga, 
strategi promosi dan strategi 
distribusi untuk penjualan 
meningkatnya White 
BoardSide produk Doble 
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mobil merek toyota 
avanza di showroom 







Hasil penelitian menemukan 
bahwa bauran pemasaran 
yang terdiri dari produk, harga, 
promosi dan distribusi 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap 
peningkatan volume omzet 
penjualan mobil Toyota 









Sistem Multi Level 
Marketing (MLM) 





Hasil analisis terbadap data 
penelitian menunjukkan bahwa 
penetapan harga yang 
dilakukan oleh PT Oriflame 
mempunyai hubungan positif 
dengan penjualan. Hal ini 
terbukti dari hasil korelasi yang 
dilakukan terhadap data 
penjualan perusahaan, dimana 
nilai r adalah sebesar 0,966 
dengan koefisien determinasi 
radalah 0,933, berarti 
besarnya tingkat penjualan 
yang dialami perusahaan ini 
sebagian besar dipengaruhi 
harga, dengan demikian 
terdapat hubungan (korelasi) 







2.3 Kerangka Pikir 
PT. Haji LA Tunrung AMC adalah merupakan salah satu perusahaan 
yang bergerak di bidangPedagang Valuta Asing Authorized Money Changer, 
dimanadalam mengantisipasi persaingan yang semakin ketat dengan 
perusahaan jasa penukaran uang lainnya, serta untuk lebih meningkatkan jumlah 
nasabah, maka perusahaan perlu menerapkan strategi pemasaran atau 7P. 
Strategi pemasaran adalah pedoman atau panduan bagi perusahaan dalam 
menjalankan kegiatan pemasarannya, dimana strategi pemasaran terdiri dari : 
produk, harga, promosi, tempat, sarana fisik, proses serta karyawan. 
Ketujuh variabel ini sangat berpengaruh terhadap peningkatan penjualan 
valuta asing, hal ini disebabkan karena dengan adanya produk valas yang 
ditawarkan, promosi yang gencar, tempat atau lokasi yang strategis, karyawan 
yang professional dan ahli dalam bidang valas, proses yang cepat dan mudah 
serta layanan yang diberikan karyawan kepada nasabah, maka akan dapat 
mempengaruhi peningkatan volume penjualan pada PT. Haji LA Tunrung AMC di 
Makassar. 
Berikut ini dikemukakan kerangka pikir dapat dilihat melalui gambar di 
bawah ini : 
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Berdasarkan rumusan masalah, landasan teori dan kerangka pikir yang 
telah dikemukakan sebelumnya, maka penulis mengajukan hipotesis sebagai 
berikut : 
1. Diduga bahwa produk, harga, promosi, tempat, sarana fisik, proses dan 
karyawan berpengaruh secara parsial terhadap peningkatan penjualan Valas 






















2. Diduga pula bahwa produk, harga, promosi, tempat, sarana fisik, proses dan 
karyawan secara simultan berpengaruh terhadap peningkatan penjualan 









3.1 Rancangan Penelitian 
Desain penelitian adalah kerangka kerja atau rencana untuk melakukan 
penelitian yang akan digunakan sebagai pedoman dalam mengumpulkan dan 
menganalisis data. Desain penelitian yang digunakan untuk memperoleh bukti-
bukti empiris dalam menjawab pertanyaan penelitian yang disebarkan melalui 
selebaran kuesioner atau pertanyaan kepada responden dalam hal ini adalah 
nasabah PT. Haji La Tunrung AMC untuk mengangkat permasalahan mengenai 
pengaruh penerapan strategi pemasaran terhadap peningaktan penjualan valas 
pada PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar 
 
3.2 Tempat Dan Waktu Penelitian 
Dalam penyusunan skripsi ini penulis memilih obyek penelitian pada PT. 
Haji La Tunrung AMC berlokasi di Jalan Laks L RE Martadinata No. 1 Makassar. 
Waktu yang digunakan untuk melakukan penelitian diperkirakan kurang lebih dua 
bulan mulai dari bulan Februari sampai dengan bulan Maret tahun 2014. 
 
3.3 Populasi dan Sampel  
3.3.1 Populasi 
Populasi yang menjadi target penelitian ini adalah nasabahyang membeli 
Valas pada perusahaan PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar. Sehingga yang 
dijadikan populasi dalam penelitian ini jumlah pelanggan tetap (nasabah) yang 
membeli valas yang menurut data pada PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar 









Sampel penelitian ini ditentukan dengan rumus sloving (Wiyono, 2011 : 
78) yaitu sebagai berikut : 
      N               215.118  
n =                    =                     = 99,60 atau dibulatkan menjadi 100 orang 
 1 + N (e)2        252,18 
Sedangkan teknik penarikan sampel yang digunakan adalah purposive 
sampling, dimana menurut Wiyono (2011 : 88) yaitu pengambilan sampel 
berdasarkan pertimbangan-pertimbangan tertentu. Dimana pertimbangan-
pertimbangan tersebut dapat diuraikan yaitu : 
1. Sampel yang dijadikan responden adalah pelanggan sudah berlangganan 
diatas dari 1 tahun. 
2. Sampel yang menjadi responden yaitu pelanggan (nasabah) seringkali 
melakukan transaksi pembelian valas pada PT. Haji LA Tunrung AMC di 
Makassar.  
 
3.4 Jenis dan Sumber Data 
Adapun  jenis dan sumber data yang  digunakan  dalam penulisan skripsi 
ini adalah : 
1. Jenis Data 
a. Data kuantitatif adalah data mengenai volume penjualan, produk, harga, 
promosi dan saluran distribusi pada perusahaanPT. Haji LA Tunrung AMC 
di Makassar. 
b. Data kualitatif yaitu data atau informasi dalam bentuk tertulis mengenai 
keadaan perusahaan dan uraian tugas masing-masing bagian dalam 
perusahaan. 
2. Sumber Data 
Sedangkan sumber data yang digunakan adalah : 
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a. Data  Primer data yang diperoleh secara  langsung  dari perusahaan,  
melalui wawancara dengan pimpinan perusahaan, kepala bagian 
pemasaran, dan karyawan yang berhubungan dengan masalah yang 
dibahas. 
b. Data Sekunder adalah data yang diperoleh dari perusahaan melalui 
dokumen-dokumen dan laporan tertulis serta informasi lain yang ada 
hubungannya dengan masalah ini. 
 
3.5Teknik Pengumpulan Data 
Dalam penulisan ini, metode  pengumpulan data yang penulis  tempuh 
adalah sebagai berikut : 
1. Observasi 
Penelitian ini dilakukan dengan cara mengadakan pengamatan atau 
peninjauan secara langsung pada obyek penelitian yakni pada 
perusahaanpada PT. Haji La Tunrung AMC, untuk mendapatkan data-data 
yang diperlukan sehubungan dengan penelitian ini. 
2. Interview 
Penelitian ini dilakukan dengan mengadakan wawancara atau tanya jawab 
secara langsung dengan pimpinan perusahaan dan sejumlah personil yang 
ada hubungannya dengan pembahasan ini, khususnya pada 
bagianpemasaran. 
3. Dokumentasi adalah bentuk penelitian yang dilakukan dengan 
mengumpulkan dokumen atau arsip-arsip perusahaan yang berhubungan 






3.6Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel 
Definisi variabel yang dikemukakan dalam pembahasan ini dapat 
dikemukakan sebagai berikut : 
Variabel Definisi  Indikator Skala 
Produk (X1) segala sesuatu yang 
dapat ditawarkan ke 
pasar untuk diperhatikan, 
dimiliki, digunakan, atau 
dikonsumsi yang dapat 
memuaskan keinginan 
dan kebutuhan(Hurriyati, 
2005 : 50) 
-  Ketersediaan 
stock mata uang 
-  sesuai kebutuhan 
konsumen 
-  mempunyai seri 
baru 
-  membeli ataupun 
menjual 
 
Skala likert, dengan 
bobot score yaitu : 
1 = Sangat Setuju 
2 = Cukup Setuju 
3 = Netral 
4 = Tidak setuju 
5 = Sangat tidak 
setuju 
Harga (X2) keputusan yang 
ditetapkan oleh 
manajemen perusahaan 
dalam menentukan harga 




-  tingkat kurs  
   mengalami  
   perubahan 
- cukup bersaing 
- tiap saat berubah 
Skala likert, dengan 
bobot score yaitu : 
1 = Sangat Setuju 
2 = Cukup Setuju 
3 = Netral 
4 = Tidak setuju 
5 = Sangat tidak 
setuju 
Promosi (X3) kegiatan yang dilakukan 
oleh perusahaan untuk 
memberitahukan dan 
membujuk konsumen 
tentang kegunaan produk 
valas  yang dipasarkan 
oleh 
perusahaan(Hurriyati, 
2005 : 52) 
-  melalui media  
elektronik dan  
media massa 
- jelas dan mudah  
dimengerti 
- brosur dan  
leaflet 
Skala likert, dengan 
bobot score yaitu : 
1 = Sangat Setuju 
2 = Cukup Setuju 
3 = Netral 
4 = Tidak setuju 
5 = Sangat tidak 
setuju 
 
Tempat (X4) saluran yang digunakan 
oleh perusahaan untuk 
menyalurkan produknya 
agar sampai ke 
konsumen atau pemakai 
akhir(Hurriyati, 2005 : 53) 
-  mudah dijangkau 
- gedung dan ruang  
  nasabah sangat  
  nyaman 
- lokasi yang  
  strategis 
Skala likert, dengan 
bobot score yaitu : 
1 = Sangat Setuju 
2 = Cukup Setuju 
3 = Netral 
4 = Tidak setuju 






sarana dan prasarana 
yang digunakan oleh 
perusahaan dalam 
pengelolaan usaha 
valas(Hurriyati, 2005 : 63) 
-  interior yang  
   cukup menarik 
- ruang tunggu  
  yang nyaman 
- fasilitas fisik yang  
  menarik 
Skala likert, dengan 
bobot score yaitu : 
1 = Sangat Setuju 
2 = Cukup Setuju 
3 = Netral 
4 = Tidak setuju 
5 = Sangat tidak 
setuju 
Proses (X6) aktivitas yang dilakukan 





- proses dan  
  persyaratan yang  
  mudah 
- tidak diskriminatif 
- transaksi melalui  
  Bank 
Skala likert, dengan 
bobot score yaitu : 
1 = Sangat Setuju 
2 = Cukup Setuju 
3 = Netral 
4 = Tidak setuju 




pihak staf personil yang 
dimiliki oleh perusahaan 
yang berperan dalam 
pengeloaan usaha 
perusahaan(Hurriyati, 
2005 : 62) 
- ramah dan  
  komunikatif  
- teliti dan akurat 
- memberi suguhan  
  permen/air  
  mineral 
Skala likert, dengan 
bobot score yaitu : 
1 = Sangat Setuju 
2 = Cukup Setuju 
3 = Netral 
4 = Tidak setuju 






kuantitatif dari segi fisik 
atau volume atau unit 
suatu produk (Rangkuti, 
2009 :  207) 
- peningkatan  
  frekuensi 
- peningkatan  
  omzet 
- margin  
  keuntungan 
 
 
3.7 Metode Analisis 
3.7.1 Uji Validitas dan Reliabilitas 
1. Uji validitas adalah alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan data 




2. Uji reliabilitas adalah pengujian yang menunjukkan sejauh mana stabilitas 
dan konsistensi dari alat ukur yang kita gunakan, sehingga memberikan 
hasil yang relatif konsisten jika pengukuran tersebut diulangi. 
3.7.2 Analisis Regresi 
Regresi linear berganda yaitu suatu analisis yang digunakan untuk 
melihat pengaruh strategi pemasaran terhadap peningkatan penjualan valas 
pada PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar dengan menggunakan rumus 
menurut Sugiyono (2011 : 275) yaitu : 
           Y = b0 + b1 x1 + b2 x2 + b3 x3 + b4 x4 + b5 x5 + b6 x6 + b7 x7 + e 
dengan penjelasan: 
 Y   = Peningkatan Penjualan Valas 
  X1  = Produk  
       X2  = Harga 
 X3  = Promosi 
       X4  = Tempat  
X5  = Sarana Fisik 
X6  = Proses 
X7  = Karyawan 
e    = Standar Error 
b1,b2,b3,b4,b5,b6,b7   =  Koefisien regresi  
3.7.3 Pengujian Hipotesis 
3. Pengujian secara parsial (uji t) 
Menurut Kuncoro (2009:238) uji statistik t menunjukkan seberapa jauh 
satu variabel penjelas secara individual dalam menerangkan variasi 
variabel terikat. Hipotesis yang akan diuji adalah sebagai berikut : 
1) H0 : bi = 0, maka X1, X2, X3 tidak berpengaruh terhadap Y. 
2) Ha : bi 0, maka X1, X2, X3 berpangaruh terhadap Y. 
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Kriteria pengujian :  
t-hitung < t-tabel, maka Ho diterima; t-hitung > t-tabel maka Ho ditolak. 
4. Pengujian secara simultan (uji F) 
1) Ho : bi = 0, maka variabel bebas (Xi) secara simultan tidak 
berpengaruh terhadap Y. 
2) Ha : bi  0, maka variabel bebas (Xi) secara simultan berpengaruh 
terhadap Y. 
Kriteria Pengujian : 





















HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1 Hasil Penelitian 
4.1.1 Sejarah Singkat PT. Haji La Tunrung AMC Makassar  
Pada awalnya perusahaan ini hanyalah perusahaan keluarga yang di 
kepalai oleh Pak Haji La Tunrung dan anak-anaknya sebagai pegawainya. 
Perusahaaan ini berkembang pesat pada waktu krisis moneter tahun 1998 
dengan membengkaknya harga dollar.  
PT. Haji La Tunrung adalah jasa penukaran valuta asing yang didirikan 
berdasarkan Akte No. C2-2920 HT.01.01.TH.92. Tanggal 16 April 1992 dan 
mendapat Surat Izin Usaha Perdagangan valuta asing dari Bank Indonesia                        
No. 7/810/UD/EXIM, Tanggal 17 Mei 1974. Perusahaan tersebut melakukan 
transaksi pembelian dan penjualan valuta asing atau uang kertas asing serta 
menerima pembelian travel cheque, PT. Haji La Tunrung sudah memiliki twin 
head office yang berada di JL. Mar Tadinata dan JL. Monginsidi di Makassar, 23 
Kantor Cabang yang tersebar di Indonesia. 
Daftar Kantor Cabang :  
1. Sulawesi Selatan :  
a. Makassar : Gedung IT Trade Centre Lantai 1  Jl. Urip Sumiharjo Km 4. 
b. Makassar : dalam asrama Haji Sudiang 
c. Pare : Jl. Sultan Hasanuddin No.21  
d. Rantepao : JL. Londorundun No.27 
2. Sulawesi Tenggara : 






3. Sulawesi Tengah 
Palu : Jl. Danau Poso No.12 C 
4. Sulawesi Utara  
a. Manado : Jl. Pierre Tendean Komp. Ruko Mega Smart 4 No.7 
b. Bitung : Jl. Yos Sudarso No.80 
5. Kalimantan Timur 
a.  Samarinda : Jl. S. Pareman No. 15 T Lembuswana Plaza 
b.  Balikpapan : Jl. Ahmad Yani No. 6 A  
c.  Balikpapan : dalam Asrama Haji Batakan 
d.  Bontang : Jl. Bhayangkara Mall Bontang No.4 
e.  Tarakan : Jl. Yos Sodarso RT 16 No. 26 
6. Kalimantan Selatan 
Banjarmasin : Jl. Pangeran Samudera No.17 C 
7. Kalimantan Barat 
Pontianak : Jl. Diponegoro No. 163 
8. Provinsi Daerah Khusus Ibukota (DKI) 
a.  Jakarta Pusat : Jl. Ir. Juanda No. 14 A 
b.  Jakarta Utara : Jl. Enggano No 58 Tanjung Priok 
9. Provinsi Jawa Timur 
Surabaya: Jl. Perak timur No. 282 
10. Provinsi Jawa Barat 
Cirebon : Jl. Karanggetas No. 138 
11. Provinsi Jawa Tengah 
Semarang : Jl. Brigjen Katamso Ruko Bangkong Plaza Blok A – 8 
12. Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta 
Yogyakarta : Jl. Pasar Kembang No.17 
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13. Provinsi Bali 
Denpasar : Jl. Imam Bonjol No. 341  
14. Provinsi Nusa Tenggara Barat 
Mataram : Jl. Yos Sodarso No. 25 C 
 
4.1.2 Struktur Organisasi  
Salah satu fungsi manajemen yang cukup penting adalah 
pengorganisasian, yaitu menetapkan, menggolong-golongkan dan mengatur 
berbagai macam kegiatan perusahaan di dalam usaha mencapai tujuan 
perusahaan. Penyusunan organisasi dimaksudkan untuk memperjelas tugas-
tugas dan wewenang serta tanggungjawab yang disusun dengan sedemikian 
rupa dengan garis-garis koordinasi yang mengarah pada satu titik pusat 
sehingga segala kegiatannya dapat terkoordinir dengan baik. 
Adapun struktur organisasi PT. Haji La Tunrung Makassar dapat dilihat 














4.1.3 Uraian Tugas 
Tugas dan tanggungjawab masing-masing bagian dalam perusahaan ini 
diuraikan sebagai berikut : 
1. President Director 
Mempunyai tugas memimpin dan mengkoordinasikan semua kegiatan 
Director Monitoring and Guidance, Finance Director, Director Service and 
Engineering dan Marketing Director di PT. Haji La Tunrung serta melakukan 
koordinasi, integrasi, sinkronisasi dan instansi terkait. 
2. Director Monitoring & Guidance Centre and Branch 
Mengkoordinasikan dan mengendalikan kegiatan-kegiatan 
dibidangadministrasi keuangan, kepegawaian dan kesekretariatan di semua 
cabang. 
3. Finance Director 
Finance Director bertugas untuk mengendalikan kegiatan-kegiatan bidang 
keuangan 
4. Director Service & Engineering 
Director Service & Engineering bertugas mengkoordinasikan dan 
mengendalikan kegiatan pengadaan dan peralatan perlengkapan. 
5. Marketing Director 
Marketing Director bertugas bertanggung-jawab terhadap perolehan hasil 
penjualan dan pembelian mata uang asing, bertanggung jawab pada 
penggunaan dana promosi, menentukan kurs, 
6. General Manager 






7. Head Office Accountant 
Head Office Accountant bertanggungajwab untuk merumuskan kebijakan 
perusahaan. 
8. Public Relation 
Public Relation bertugas untuk menjalin kerjasama dan komunikasi kesemua 
nasabah. 
9. Area Manager 
Mengurus segala hak milik perusahaan dan memimpin perusahaan secara 
keseluruhan serta mewakili badan usaha baik di dalam maupun di luar 
perusahaan. 
10. Maintenance & Construction 
Tugas dari Maintenance & Construction adalah melaksanakan tugas secara 
tertib, disertai tanggungjawab untuk mengawasi penyimpangan dan 
pemeliharaan seluruh dokumen perusahaan. 
11. Asst. Marketing Director 
Asst. Marketing Director bertugas memberikan bimbingan dan mengarahkan 
bawahannya mengenai cara pelaksanaan pemasaran yang baik. 
12. Marketing of Monginsidi Branch Office 
Memberikan laporan tentang kondisi pemasaran kepada Marketing Directur. 
13. Head of Regional Marketing 
Mengusahakan dan mengadakan pengarahan untuk terlaksananya 
kerjasama yang baik di dalam lingkungan perusahaan. 
14. Teller 
Bertugas sebagai sentralisasi  perputaran  dana perusahaan, menerima dan 




15. Costumer Service 
Mengawasi dan mengontrol layanan yang diberikan oleh karyawan kepada 
nasabah. 
16. Driver 
Bertugas untuk mengantar karyawan serta merawat kendaraan agar siap 
pakai. 
17. Cleaning Service 
Tugas Cleaning Service adalah membersihkan ruangan dan peralatan kantor. 
 
4.2 Pembahasan  
4.2.1. Karakteristik Responden 
Deskripsi karakteristik responden menguraikan identitasresponden yang 
menjadi sampel dalam penelitian ini, dimana penelitian  ini membahas    
mengenai : Pengaruh Bauran Pemasaran  (7P) terhadap Penjualan Valas 
pada PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar. Adapun yang menjadi responden 
dalam penelitian ini adalah nasabah yang membeli valas pada PT. Haji La 
Tunrung AMC di Makassar. Dari teknik penarikan sampel yang dilakukan            
maka diperoleh sampel perusahaan sebanyak 100 orang sampel atau responden 
yang membeli valas. 
Untuk memudahkan pengidentifikasian karakteristik responden maka 
dapat dikelompokkan menurut usia responden, jenis kelamin, pendidikan 
terakhir, serta jenis pekerjaan. Data-data yang diperoleh  dari hasil penelitian 
kemudian diolah dengan menggunakan program SPSS release 21, sehingga 
dapat diperoleh gambaran secara menyeluruh dan terperinci jumlah total dari 




Sehubungan dengan uraian tersebut di atas maka dalam penelitian ini 
disajikan pembahasan mengenai karakteristik responden yakni nasabah yang 
membeli valas pada PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar berdasarkan usia 
responden, jenis kelamin,  pendidikan terakhir, serta jenis pekerjaan, dan 
pendapatan yang dapat diuraikan satu persatu sebagai berikut : 
1. Usia responden 
Data karakteristik responden berdasarkan usia dapat dilihat pada tabel 
berikut ini : 
Tabel 1 
Karakteristik Responden berdasarkan Usia 
 
Usia Frekuensi Persentase 
< 25 tahun 12 12,0 
26-35 tahun 35 35,0 
36-45 tahun 38 38,0 
di atas 46 tahun 15 15,0 
Jumlah 100 100,0 
Sumber : Data primer diolah, 2014 
Berdasarkan tabel tersebut di atas menunjukkan bahwa kelompok usia 
responden yang terbesar dalam penelitian ini adalah usia antara 36-45 tahun 
dengan jumlah responden sebanyak 38 orang (38%), diikuti oleh responden yang 
berusia antara 26-35 tahun yakni sebanyak 36 orang, dimana data responden 
berdasarkan usia maka dapat diartikan bahwa pelanggan yang membeli valas 
pada PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar sudah memiliki pengalaman dan 
pengetahuan dalam hal yang berkaitan dengan valas, hal ini dilihat dari tingkat 




2. Jenis kelamin responden 
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dalam penelitian ini 
dapat disajikan melalui tabel berikut : 
Tabel 2 
Karakteristik Responden berdasarkan Jenis kelamin 
 
Jenis kelamin Frekuensi Persentase 
Laki-laki 60 60,0 
Perempuan 40 40,0 
Jumlah 100 100,0 
Sumber : Data primer diolah, 2014 
Data deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin, maka dari 100 
responden yang diteliti didominasi oleh responden laki-laki dengan jumlah 
responden sebanyak 60 orang, diikuti oleh responden perempuan yakni 
sebanyak 40 orang. Hal ini dapat disimpulkan bahwa rata-rata nasabah yang 
membeli valas pada PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar adalah jenis kelamin 
laki-laki. 
3. Pendidikan Terakhir  
Karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir dapat dilihat  
pada tabel berikut ini : 
Tabel 3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Pendidikan Terakhir Frekuensi Persentase 
SMA 15 15,0 
Akademi/Diploma 3 30 30,0 
S1 48 48,0 
Pasca Sarjana 7 7,0 
Jumlah 100 100,0 
Sumber : Data primer diolah, 2014 
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Berdasarkan tabel mengenai karakteristik responden berdasarkan 
pendidikan terakhir, dari 100 responden yang diteliti maka didominasi oleh 
responden yang mempunyai pendidikan terakhir sarjana strata satu (S1) dengan 
jumlah responden sebanyak 48 orang, hal ini dapat diartikan bahwa pelanggan 
yang membeli valas memiliki pengetahuan dalam hal yang berkaitan dengan 
valas. 
4. Jenis Pekerjaan Responden 
Karakteristik responden berdasarkan jenis pekerjaan dapat disajikan 
melalui tabel berikut ini : 
Tabel 4 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 
Jenis Pekerjaan Frekuensi Persentase 
Pelajar/Mahasiswa 9 9,0 
Karyawan Swasta 22 22,0 
Wiraswasta 41 41,0 
BUMN 15 15,0 
PNS 13 13,0 
Jumlah 100 100,0 
Sumber : Data primer diolah, 2014 
Dari data karakteristik responden berdasarkan jenis pekerjaan, maka dari 
100 responden yang diteliti didominasi oleh responden yang mempunyai 
pekerjaan sebagai wiraswasta dengan jumlah responden sebanyak 41 orang, 
diikuti oleh responden yang mempunyai pekerjaan sebagai karyawan swasta 
dengan jumlah responden sebanyak 22 orang. Hal ini dapat diartikan bahwa 
pelanggan yang membeli valas pada PT. Haji LA Tunrung AMCdi Makassar 
sebagian besar membeli valas untuk digunakan dalam hal yang berkaitan 




4.2.2. Deskripsi Variabel Penelitian 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terhadap 100 
responden melalui penyebaran kuesioner kepada nasabah yang membeli valas 
pada PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar. Untuk mendapatkan 
kecenderungan jawaban responden terhadap jawaban masing-masing variabel 
akan didasarkan pada rentang skor jawaban dan dapat digolongkan kedalam 
kategori berdasarkan skoring dengan ketentuan berikut : sangat setuju = 5, 
setuju = 4, cukup setuju = 3, tidak setuju = 2, dan sangat tidak setuju = 1, yang 
dapat diuraikan sebagai berikut : 
1. Deskripsi Tanggapan Responden mengenai Produk 
Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 
diperhatikan, dimiliki, digunakan, atau dikonsumsi yang dapat memuaskan 
keinginan dan kebutuhan. Atau dengan kata lain produk adalah sejumlah 
keunggulan-keunggulan yang dimiliki oleh produk valas yang ditawarkan kepada 
nasabah untuk dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan nasabah. Hasil 
tanggapan terhadap variabel produk dapat dijelaskan pada tabel berikut ini : 
Tabel 5 












setuju     
Ketersediaan stock mata  
uang asing sesuai yang 
diinginkan konsumen 
- 19% 44% 32% 5% 
Pecahan nilai mata uang 
sesuai dengan kebutuhan 
konsumen 
- 16% 43% 35% 6% 
Mata uang yang mempunyai 
seri baru tersedia  
- 13% 54% 32% 1% 
PT. HA Latunrung membeli 
maupun menjual mata uang 
negara asing 
- 13% 42% 41% 4% 
Sumber : Hasil Pengolahan Data Primer, 2014 
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Berdasarkan tanggapan responden mengenai produk terhadap penjualan 
valas pada PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar, sebagian besar responden 
memberikan jawaban cukup setuju, hal ini dapat dikatakan bahwa dalam 
perdagangan valas PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar memiliki ketersediaan 
pecahan mata uang asing dalam perdagangan valas. Kemudian untuk 
pertanyaan  pecahan nilai mata uang asing sesaui dengan kebutuhan konsumen, 
hal ini didominasi oleh jawaban cukup setuju, berarti PT. Haji LA Tunrung AMC di 
Makassar dalam menjual valas sudah sesuai dengan kebutuhan konsumen. 
Kemudian persepsi responden dengan pernyataan bahwa mata uang 
yang mempunyai seri baru tersedia, maka jawaban responden lebih banyak 
didominasi oleh jawaban cukup setuju, berari dalam hal penukaran valas PT. Haji 
LA Tunrung AMC lebih banyak menjual valas dengan seri baru. Pernyataan 
bahwa PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar membeli dan menjual mata uang 
negara asing, maka didominasi oleh jawaban cukup setuju, berarti PT. Haji LA 
Tunrung AMC di Makassar melakukan transaksi jual beli valas.  
 
2. Deskripsi Tanggapan Responden mengenai Harga 
Harga adalah keputusan yang ditetapkan oleh manajemen perusahaan 
dalam menentukan harga jual valas yang akan dipasarkan kepada nasabah, 
sehingga mempengaruhi penjualan valas pada PT. Haji LA Tunrung AMC di 
Makassar. Hasil tanggapan responden terhadap variabel harga dapat disajikan 




















setuju     
Tingkat kurs mata uang asing 
seringkali mengalami peruba-
han baik naik (menguat) atau 
turun (melemah) 
- 17% 54% 28% 1% 
Penetapan harga mata uang 
asing cukup bersaing 
denganPerusahaan lainnya 
- 7% 43% 48% 2% 
Sumber : Hasil Pengolahan Data Primer, 2014 
Berdasarkan tanggapan responden mengenai harga valas yang 
ditetapkan oleh PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar, maka rata-rata 
didominasi jawaban terbanyak responden adalah cukup setuju mengenai tingkat 
kurs mata uang asing seringkali mengalami peruba-han baik naik (menguat) atau 
turun (melemah) dengan jumlah responden sebanyak 54%, kemudian 
pernyataan mengenai penetapan harga mata uang asing cukup bersaing 
denganPerusahaan lainnya, sebagian besar responden memberikan jawaban 
setuju yakni sebanyak 48% orang. 
3. Deskripsi Tanggapan responden mengenai Promosi 
Promosi adalah kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk 
memberitahukan dan membujuk konsumen tentang kegunaan produk valas  
yang dipasarkan oleh perusahaan. Variabel promosi pada penelitian ini diukur 
melalui 3 buah pertanyaan yang mempresentasikan indikator-indikator dari 
variabel tersebut. Hasil tanggapan responden terhadap variabel promosi dalam 
kaitannya dengan penjualan valas pada PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar, 
















setuju     
Perusahaan melakukan kegi-
atan promosi melalui media  
Elektronik dan media massa  
1% 16% 56% 25% 2% 
Kualitas penyampaian pesan 
dalam promosi jelas dan  
mudah dimengerti 
- 13% 54% 33% - 
Brosur dan leaflet sudah 
informatif  
- 11% 55% 34% - 
Sumber : Hasil Pengolahan Data Primer, 2014 
Berdasarkan tanggapan responden mengenai variabel promosi dalam 
kaitannya terhadap penjualan valas pada PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar, 
maka untuk pernyataan pertama yakni perusahaan melakukan kegiatan promosi 
melalui media Elektronik dan media massa, sebagian besar responden 
memberikan jawaban cukup setuju yakni sebanyak 56%, berarti PT. Haji LA 
Tunrung AMC di Makassar menggunakan media promosi dalam penjualan valas. 
Selanjutnya pertanyaan kualitas penyampaian pesan dalam promosi jelas dan 
mudah dimengerti, sehingga jawaban responden lebih banyak didominasi oleh 
jawaban cukup setuju sebesar 54% berarti kualitas penyampaian pesan dalam 
promosi sudah jelas dan mudah dimengerti oleh pelanggan. Kemudian 
pernyataan brosur dan leaflet sudah informatif, sebagian besar responden 
memberikan jawaban cukup setuju sebesar 55%, hal ini menunjukkan bahwa PT. 
Haji LA Tunrung AMC di Makassar sudah membuat leaflet valas yang mampu 
memberikan informasi mengenai promosi mata uang asing yang tersedia untuk 
dijual oleh PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar. 
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4. Deskripsi Tanggapan Responden mengenai tempat 
Tempat atau lokasi adalah saluran yang digunakan oleh perusahaan 
untuk menyalurkan produknya agar sampai ke nasabah atau konsumen yang 
membutuhkan produk valas yang ditawarkan oleh PT. Haji LA Tunrung AMC              
di Makassar. Hasil tanggapan responden terhadap variabel tempat dalam 
kaitannya dengan penjualan valas, dapat disajikan pada tabel berikut ini : 
Tabel 8 











setuju     
Lokasi kantor mudah 
dijangkauoleh kendaraan 
umum 
- 11% 60% 28% 1% 
Gedung dan ruang nasabah 
sangat nyaman 
- 11% 55% 32% 2% 
PT. Haji LA Tunrung memiliki 
lokasi yang strategis  
- 9% 43% 44% 4% 
Sumber : Hasil Pengolahan Data Primer, 2014 
Berdasarkan tanggapan responden mengenai tempat atau lokasi dalam 
kaitannya dengan penjualan valas pada PT. Haji LA Tunrung AMC  di Makassar, 
nampak bahwa sebagian besar responden memberikan jawaban cukup setuju 
mengenai lokasi kantor mudah dijangkau oleh kendaraan umum, sebagian besar 
responden memberikan jawaban cukup setuju yakni sebanyak 60%, kemudian 
gedung dan ruangan nasabah disetiap cabang sangat nyaman, didominasi 
jawaban terbanyak responden adalah cukup setuju yakni sebanyak 55%, 
sedangkan sebagian besar responden memberikan jawaban cukup setuju 
mengenai PT. Haji LA Tunrung memiliki lokasi yang strategis, rata-rata 
responden memberikan jawaban cukup setuju yakni sebanyak 44%. Hal ini 
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menunjukkan bahwa lokasi atau tempat PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar 
mudah dijangkau, gedung dan ruang nasabah sangat nyaman, serta PT. Haji LA 
Tunrung AMC di Makassar memiliki lokasi yang strategis. 
5. Deskripsi Tanggapan Responden mengenai Karyawan 
Karyawan adalah merupakan pihak staf personil yang dimiliki olehPT. Haji 
LA Tunrung AMC di Makassar. Dimana dengan adanya pelayanan karyawan 
yang ramah maka akan mempengaruhi penjualan valas. Variabelkaryawan pada 
penelitian ini diukur melalui 3 buah pertanyaan yang mempresentasikan 
indikator-indikator dari variabel tersebut, dalam kaitannyadengan peningkatan 
penjualan valaspada PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar yang dapat disajikan 
melalui tabel berikut ini : 
Tabel 9 











setuju     
Ramah dan komunikatif 
dalam melayani pelanggan 
- 5% 44% 45% 6% 
Teliti dan akurat dalam 
melayani pelanggan 
- 5% 43% 44% 8% 
Memberikan suguhan berupa 
permen/air mineral dalam        
melayani pelanggan 
- 5% 51% 36% 8% 
Sumber : Hasil Pengolahan Data Primer, 2014 
Berdasarkan tanggapan responden mengenai variabel karyawan yang 
mempengaruhi penjualan valas pada PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar, 
maka untuk pertanyaan ramah dan komunikatif dalam melayani nasabah, 
sebagian besar responden memberikan jawaban setuju yakni sebanyak 45%, hal 
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ini dapat diartikan bahwa karyawan sudah memberikan pelayanan yang puas 
dan komunikatif kepada pelanggan untuk membeli valas. Kemudian pertanyaan 
Teliti dan akurat dalam melayani nasabah, rata-rata responden memberikan 
jawaban setuju yakni sebanyak 44%, hal ini dapat diartikan bahwa karyawan 
sudah memiliki ketelitian dalam melayani pelanggan. Sedangkan pernyataan 
memberikan suguhan berupa permen/air mineral dalam melayani nasabah, 
didominasi jawaban terbanyak responden adalah cukup setuju yakni sebanyak 
51%, hal ini dapat disimpulkan bahwa PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar 
telah melayani pelanggan dengan suguhan air mineral/permen. 
6. Deskripsi Tanggapan Responden mengenai Sarana Fisik 
Sarana fisik adalah berkaitan dengan segala fasilitas dan sarana 
prasarana yang tersedia dan digunakan oleh perusahaan  dalam pengelolaan 
usaha valas. Variabel sarana fisik pada penelitian ini diukur melalui 3 buah 
pertanyaan yang mempresentasikan indikator-indikator dari variabel tersebut, 
dalam kaitannya dengan penjualan valas yang dapat disajikan pada tabel berikut 
ini : 
Tabel 10 











setuju     
Interior ruangan yang cukup 
menarik 
- 11% 56% 31% 2% 
Ruang tunggu yang nyaman - 10% 53% 36% 1% 
Memiliki fasilitas fisik yang 
menarik 
- 8% 51% 40% 1% 
Sumber : Hasil Pengolahan Data Primer, 2014 
Dari tabel tanggapan responden mengenai sarana fisik yang digunakan 
pada PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar mengenai Interior ruangan yang 
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cukup menarik, sebagian besar responden memberikan jawaban cukup setuju 
yakni sebanyak 56%, Ruang tunggu yang nyaman, rata-rata responden 
memberikan jawaban setuju yakni sebanyak 53%, sedangkan memiliki fasilitas 
fisik yang menarik, didominasi jawaban terbanyak responden adalah cukup 
setuju yakni sebanyak 51%. Hal ini dapat diartikan bahwa PT. Haji LA Tunrung 
AMC di Makassar sudah memiliki interior ruangan dan tersedia ruang tunggu dan 
fasilitas yang menarik bagi konsumen. 
7. Deskripsi Tanggapan Responden mengenai Proses 
Proses adalah berkaitan dengan aktivitas yang dilakukan oleh 
perusahaan dalam melakukan proses pelayanan kepada nasabah yang membeli 
valas pada PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar. Variabel proses layanan 
pada penelitian ini diukur melalui 3 buah pertanyaan yang mempresentasikan 
indikator-indikator dari variabel tersebut, dalam kaitannya dengan penjualan 
valas yang dapat disajikan pada tabel berikut ini : 
Tabel 11 











setuju     
Proses dan persyaratan 
yang mudah  
- 9% 59% 31% 1% 
Pemberian pelayanan yang  
tidak diskriminatif atau di-
beda-bedakan  
- 9% 56% 31% 4% 
PT. Haji LA Tunrung mela-
kukan transaksi valas melalui  
Bank via transfer 
- 9% 53% 37% 1% 
Sumber : Hasil Pengolahan Data Primer, 2014 
Berdasarkan deskripsi tanggapan responden mengenai proses layanan, 
maka sebagian besar tanggapan responden atau nasabah  pada PT. Haji LA 
59 
 
Tunrung AMC di Makassar memberikan jawaban cukup setuju, hal ini dapat 
dilihat dari pernyataan pertama Proses dan persyaratan yang mudah, rata-rata 
responden memberikan jawaban cukup setuju yakni sebanyak 59%, Pemberian 
pelayanan yang  tidak diskriminatif atau dibeda-bedakan, didominasi jawaban 
terbanyak responden adalah cukup setuju yakni sebanyak 53%, sedangkan              
PT. Haji LA Tunrung melakukan transaksi valas melalui Bank via transfer, 
didominasi jawaban terbanyak responden adalah cukup setuju yakni sebanyak 
51%. Hal ini dapat diartikan bahwa persyaratan yang diberikan mudah dan tidak 
diskriminatif serta transaksi valas melalui via transfer.  
8. Deskripsi Tanggapan Responden mengenai Penjualan Valas  
Volume penjualan adalah pencapaian yang dinyatakan secara kuantitatif 
dari segi fisik atau volume atau unit suatu produk dalam hal ini adalah valas     
yang ditawarkan oleh PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar. Variabel penjualan 
valas diukur dengan 3 item pertanyaan yang mempresentasikan indikator-
indikator dari variabel tersebut. Adapun tanggapan responden mengenai volume 
penjualan valas dapat disajikan melalui tabel berikut ini : 
Tabel 12 











setuju     
Peningkatan frekuensi 
transaksi jual beli Valas 
- 5% 31% 52% 12% 
Peningkatan omzet perusa-
haan melalui pembelian 
danpenjualan nilai matauang 
- 7% 31% 52% 10% 
Margin keuntungan yang 
diperoleh perusahaan 
- 11% 43% 44% 2% 
Sumber : Hasil Pengolahan Data Primer, 2014 
Berdasarkan tanggapan responden mengenai volume penjualan valas 
pada PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar, maka didominasi jawaban 
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terbanyak responden adalah setuju, hal ini dapat dilihat dari Peningkatan 
frekuensi transaksi jual beli Valas, rata-rata responden memberikan jawaban 
setuju yakni sebanyak 52%, kemudian peningkatan omzet perusahaan melalui 
pembelian dan penjualan nilai mata uang, didominasi jawaban terbanyak 
responden adalah cukup setuju yakni sebanyak 53%, sedangkan Margin 
keuntungan yang diperoleh perusahaan, sebagian besar responden memberikan 
jawaban cukup setuju yakni sebanyak 51%. Hal ini dapat dikatakan bahwa PT. 
Haji LA Tunrung AMC di Makassar terdapat peningkatan penjualan dan margin 
keuntungan yang meningkat untuk setiap tahun. 
4.2.3. Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji validitas  
Uji validitas daftar pertanyaan dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui 
kehandalan angket. Kehandalan angket mempunyai arti bahwa angket mampu 
mengukur apa yang seharusnya diukur. Validitas adalah adalah suatu ukuran 
yang menunjukkan tingkat kevalidan atau kepatuhan sesuatu instrumen 
penelitian, sebab suatu instrumen penelitian yang valid mempengaruhi validitas 
tinggi, sebaliknya suatu instrumen yang kurang valid berarti memiliki validitas 
rendah. 
Suatu instrumen dikatakan valid apabila mampu mengukur apa yang 
diinginkan, sebab suatu instrumen yang dikatakan valid apabila dapat 
mengungkap data dari variabel yang diteliti secara tepat. Dalam melaksanakan 
pengolahan data validitas instrumen penelitian digunakan korelasi produk maen 
person. Dimana dalam analisis ini dilakukan dengan cara mengkorelasikan 
masing-masing scor item dengan scor total, dan syarat minimum yang dianggap 
memenuhi syarat adalah kalau nilai r = 0,30. Jadi korelasi antara butir dengan     
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scor total yang kurang dari 0,30 maka butir dalam instrumen tersebut dinyatakan 
tidak valid. 
Berikut ini akan disajikan hasil pengujian validitas dengan menggunakan 
SPSS yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
Tabel 13 
Hasil Pengujian Validitas 






X11 0,758   
X12 0,743   
X13 0,843 0,30 Valid 
X14 0,743   
 X15 0,336   
Harga 
X21 0,559 0,30 Valid 
X22 0,559   
Promosi 
X31 0,708   
X32 0,777 0,30 Valid 
X34 0,788   
Tempat 
X41 0,850   
X42 0,869 0,30 Valid 
X43 0,777   
Karyawan 
X51 0,387   
X52 0,665 0,30 Valid 
X53 0,517   
Sarana fisik 
X61 0,844   
X62 0,907 0,30 Valid 
X63 0,822   
Proses layanan 
X71 0,790   
X72 0,845 0,30 Valid 
X73 0,755   
Penjualan Valas 
Y1 0,445   
Y2 0,621 0,30 Valid 
Y3 0,648   
Sumber : Data diolah, 2014 
Hasil uji validitas dengan membandingkan antara nilai rhitung yang 
diperoleh dari corrected item total correlation dan rtabel, yang  menunjukkan 
bahwa untuk masing-masing variabel telah memenuhi kriteria yang disyaratkan. 
Hal ini berarti bahwa jumlah varians dari indikator yang diekstraksi oleh 
konstruk/variable laten yang dikembangkan telah valid dan mampu mengukur 
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apa yang seharusnya diukur, karena mempunyai nilai corrected item correlation 
yang lebih besar dari rstandar. 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas merupakan uji keandalan yang bertujuan untuk mengetahui 
seberapa jauh suatu alat ukur dapat diandalkan atau dipercaya. Uji reliabilitas 
menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur dapat memberikan hasil yang relatif 
sama apabila dilakukan pengukuran kembali pada obyek yang sama. Uji 
reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan nilai Reliability 
Construct. Nilai reliabilitas minimum dari dimensi/indikator pembentuk variabel 
yang dapat diterima adalah sebesar 0,60 dan dikatakan sudah andal atau 
reliabel, hasil selengkapnya dapat disajikan melalui tabel berikut ini : 
Tabel 14 
Hasil Pengujian Reliabilitas 
 
Variabel 
Kode Item Cronbach’s 
Keterangan 
 Alpha 
Produk X1 0,850 Reliabel 
Harga  X2 0,717 Reliabel 
Promosi X3 0,872 Reliabel 
Lokasi X4 0,915 Reliabel 
Karyawan X5 0,701 Reliabel 
Sarana Fisik X6 0,930 Reliabel 
Proses layanan X7 0,896 Reliabel 
Keputusan memilih Y 0,742 Reliabel 
Sumber : Data diolah, 2014 
Hasil uji reliabilitas yang disajikan dalam Tabel  15 menunjukkan bahwa 
nilai reliability konstrukuntuk masing-masing variabel lebih  besar dari 0,60, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa alat ukurmasing-masing variabel dapat 
diandalkan atau dipercaya. 
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4.2.4. Analisis Regresi Linear Berganda  
Untuk mengetahui sejauh mana pengaruh bauran pemasaran (7P) 
terhadap penjualan valas pada PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar, maka 
dapat digunakan analisis regresi linear berganda. Dimana variabel yang 
digunakan dalam bauran pemasaran (7P) adalah terdiri dari : produk, harga, 
promosi, lokasi, karyawan, sarana fisik dan proses layanan terhadap penjualan 
valas. Analisa dilakukan berdasarkan dari nilai standardized coefficientsyang 
diolah dengan menggunakan SPSS versi 21  dapat dilihat pada tabel dibawah ini 
: 
Tabel 15 
Hasil Analisis Regresi atas Produk, Harga, Promosi, Lokasi, Karyawan, Sarana 







B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -.411 .290  -1.414 .161 
Produk .138 .065 .147 2.131 .036 
Harga .158 .067 .157 2.357 .021 
Promosi .182 .085 .182 2.140 .035 
Lokasi .180 .073 .188 2.461 .016 
Karyawan .188 .062 .177 3.021 .003 
Sarana Fisik .180 .071 .185 2.540 .013 
Prosedur 
Pelayanan 
.182 .076 .181 2.399 .018 
a. Dependent Variable: Volume Penjualan Valas 
 
Dari hasil olahan data regresi, maka dapat dibuat persamaan regresi 
berganda sebagai berikut : 
Y =  b0 + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5 + b6X6 + b7X7 + e 
Y =   -0,411+ 0,138X1+ 0,158X2 +  0,182X3 + 0,180X4 + 0,188X5 +  
0,180 X6  + 0,182X7 
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Berdasarkan persamaan tersebut diatas dapat diinterprestasikan bahwa 
untuk b1=0,138, hal ini dapat diartikan bahwa produk berpengaruh positif 
terhadap penjualan. Dimana dapat dikatakan bahwa semakin baik kualitas 
produk valas dan sesuai dengan harapan pelanggan maka akan dapat 
meningkatkan penjualan valas. b2= 0,158, yang dapat diartikan bahwa harga 
valas berpengaruh positif terhadap penjualan dimana dengan harga jual yang 
bersaing maka akan dapat meningkatkan penjualan valas. 
Kemudian b3 = 0,182, yang dapat diartikan bahwa semakin tinggi kegiatan 
promosi yang dilakukan oleh PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassarmaka akan 
dapat meningkatkan penjualan valas. Selanjutnya b4= 0,180 yang diartikan 
bahwa semakin baik lokasi dan strategis maka dapat meningkatkan penjualan 
valas. Selanjutnya b5  =0,188, hal ini menunjukkan bahwa semakin baik 
kompetensi karyawan dalam melayani pelanggan maka akan dapat 
meningkatkan penjualan valas. Kemudian b6=0,180, hal ini dapat diartikan bahwa 
dengan adanya peningkatan sarana fisik akan dapat meningkatkan penjualan 
valas. Sedangkan b7=0,182, artinya semakin baik proses pelayanan akan dapat 
diikuti oleh peningkatan penjualan valas. 
Berikut ini akan disajikan analisis korelasi determinasi yang dapat dilihat 
pada tabel berikut ini : 
Tabel 16 
Koefisien Determinasi 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .846a .715 .694 .33042 
a. Predictors: (Constant), Prosedur Pelayanan, Karyawan, Harga, Produk, 
Sarana Fisik, Lokasi, Promosi 
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Berdasarkan tabel tersebut di atas, maka diperoleh nilai korelasi  R = 
0,846 atau 84,6%, yang berarti hubungan antara produk, harga, promosi, lokasi, 
karyawan, sarana fisik dan proses layanan terhadap penjualan valas pada PT. 
Haji LA Tunrung AMC di Makassar memiliki hubungan yang kuat. Kemudian nilai 
Adjusted R Squaresebesar 0,694 atau sebesar 69,40% variasi dari penjualan 
valas dipengaruhi oleh produk, harga, promosi, lokasi, karyawan, sarana fisik dan 
proses layanan. Sedangkan sisanya sebesar 30,60% dipengaruhi oleh faktor lain 
yang tidak dimasukkan dalam model penelitian ini. 
 
4.2.5. Pengujian Hipotesis  
Pengujian hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini akan dilakukan dari 
hasil uji parsial dengan menggunakan uji – t. Sementara untuk pembuktian uji 
intervening dilakukan berdasarkan pengaruh secara bersamaan variabel yang 
diteliti, dengan menggunakan uji - f. 
1. Uji t 
Uji t ini digunakan untuk membuktikan pengaruh yang signifikan antara 
variabel independen (produk, harga, promosi, lokasi, karyawan, sarana fisik dan 
proses layanan)terhadap variabel dependen (penjualan valas), dimana apabila 
nilai thitung lebih besar dari ttabel menunjukkan diterimanya hipotesis yang diajukan. 
Nilai thitung dapat dilihat pada hasil regresi dan nilai ttabel didapat melalui sig.α = 
0,05  dengan df = n - k. 
Hasil uji t antara produk, harga, promosi, lokasi, karyawan, sarana fisik 
dan proses layanan terhadap penjualan valas pada PT. Haji LA Tunrung AMC         






Hasil Pengujian Parsial (Uji t) 
 
Variabel yang diteliti Nilai thitung Sig 
Produk  2,131 0,036 
Harga 2,357 0,021 
Promosi 2,140 0,035 
Lokasi 2,461 0,016 
Karyawan 3,021 0,003 
Sarana fisik 2,540 0,013 
Proses layanan 2,399 0,018 
Sumber : Data Primer yang Diolah, 2014 
Dari data tersebut di atas maka dapat diberikan penjelasan sebagai 
berikut : 
1) Pengaruh antara produk terhadap penjualan valas dilakukan dengan 
membandingkan nilai thitung dan ttabel, dimana hasil olahan data diperoleh nilai 
thitung (2,131) > ttabel (1,662), serta memiliki nilai signifikan 0,036 < 0,05, hal ini 
dapat disimpulkan bahwa produk berpengaruh positif signifikan terhadap 
penjualan valas. 
2) Dari hasil olahan data atas variabel harga maka diperoleh nilai thitung (2,357) > 
ttabel (1,662), serta memiliki nilai signifikan 0,021< 0,05, hal ini berarti bahwa 
harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap penjualan valas. 
3) Nilai thitung untuk variabel promosi sebesar 2,140, sedangkan ttabel  (1,662), 
karena thitung> ttabel serta memiliki nilai signifikan 0,035 < 0,05, hal ini berarti 
bahwa promosi mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap penjualan 
valas pada PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar. 
4) Nilai thitung untuk lokasi 2,461 > ttabel 1,662, selain itu memiliki nilai signifikan 
0,016 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa lokasi mempunyai 
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pengaruh yang positif dan signifikan terhadap penjualan valas pada PT. Haji 
LA Tunrung AMC di Makassar. 
5) Dari hasil olahan data atas variabel karyawan maka diperoleh nilai                 
thitung (3,021) > ttabel (1,662), serta memiliki nilai signifikan 0,003 < 0,05, hal ini 
berarti bahwa variabel karyawan mempunyai pengaruh yang  positif dan 
signifikan terhadap penjualan valas pada PT. Haji LA Tunrung AMC di 
Makassar. 
6) Nilai thitung untuk sarana fisik  sebesar 2,540 > ttabel 1,662, selain itu memiliki 
nilai signifikan 0,013 < 0,05, serta memiliki nilai pvalue 0,013 > 0,05 sehingga 
dapat disimpulkan bahwa sarana fisik mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap penjualan valas pada PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar. 
7) Nilai thitung untuk proses layanan sebesar 2,399 > ttabel 1,662, selain itu 
memiliki nilai signifikan 0,018 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
proses layanan mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
penjualan valas pada PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar. 
Berdasarkan nilai koefisien standardized beta, diketahui bahwa variabel 
yang dominan berpengaruh terhadap penjualan valas pada PT. Haji LA Tunrung 
AMC di Makassar adalah karyawan, alasannya karena memiliki nilai beta yang 
terbesar jika dibandingkan dengan variabel lainnya. Hal ini disebabkan karena 
lokasi kantor sangat strategis karena terletak di jalan utama, sehingga mudah 
dikenali selain itu gedung dan ruangan nasabah kantor sangat nyaman, sehingga 
mempengaruhi penjualan valas pada PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar. 
2. Uji F 
Uji – F digunakan untuk melihat pengaruh secara bersamaan atau 
serempak antara produk, harga, promosi, lokasi, karyawan, sarana fisik dan 
proses layanan)terhadap variabel dependen (peningkatan penjualan valas), 
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dimana apabila nilai Fhitung lebih besar  dibanding dengan Ftabel maka model yang 
digunakan fit atau baik. Nilai Fhitungdapat dilihat pada hasil regresi dan nilai Ftabel 
didapat melalui sig. α = 0,05 dengan df1=k dan df2 = n-k-1. 
Hasil uji F antara produk, harga, promosi, lokasi, karyawan, sarana fisik 
dan proses layanan terhadap penjualan valas pada PT. Haji LA Tunrung AMC     
di Makassar, dapat diliihat hasilnya pada tabel berikut ini. 
Tabel 18 
Hasil Pengujian Serempak (Uji F) 






Regression 25.257 7 3.608 33.049 .000b 
Residual 10.044 92 .109   
Total 35.301 99    
Sumber : Lampiran SPSS 
Dari tabel tersebut di atas diperoleh Fhitung sebesar 33,049, sementara 
Ftabel dengan df1 = 7 dan df2 = 92 = 2,111. Hal ini berarti Nilai Fhitung (33,049) 
lebih besar dibanding Ftabel (2,111), dengan demikian model regresi antara 
produk, harga, promosi, lokasi, karyawan, sarana fisik dan proses layanan 
terhadap penjualan valas pada PT. Haji LA Tunrung AMC di Makassar 







Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang sebagaimana telah 
dilakukan, maka dapat disajikan beberapa kesimpulan dari hasil analisis yaitu 
sebagai berikut : 
1. Berdasarkan hasil uji parsial yang telah dilakukan diperoleh temuan-temuan 
bahwa produk, harga, promosi, lokasi, sarana fisik, proses dan karyawan 
berpengaruh secara parsial terhadap penjualan valas pada PT. Haji LA 
Tunrung AMC di Makassar. 
2. Hasil uji serempak (uji F) yang menunjukkan bahwa bauran pemasaran 
(produk, harga, promosi, lokasi, sarana fisik, proses dan karyawan) secara 
simultan terhadap penjualan valas. 
 
5.2. Saran-saran 
Saran-saran yang dapat diberikan sehubungan dengan hasil penelitian 
dan kesimpulan yang telah dilakukan adalah sebagai berikut : 
1. Disarankan agar perlunya PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar untuk    
lebih meningkatkan pelayanan karyawan terhadap nasabahmelalui 
pelatihandan kursus sehingga pelayanan yang diberikan dapat memberikan 
kepuasan bagi nasabah yang lebih baik.  
2. Disarankan pula agar perlunya lebih meningkatkan proses layanan dalam 
memasarkan produk-produk perbankan, sehingga hal ini akan dapat 
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